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Resum 
El present projecte presenta un pla de negoci d’una empresa que té com a principal activitat 
de negoci el fet de proporcionar un servei massatges per a empleats de diferents empreses 
al mateix lloc de treball.  
En ell s’identifica i s’analitza l’oportunitat de negoci, s’estudia l’entorn on s’ubicarà l’empresa 
per donar coherència als plantejaments posteriors i es desenvolupen les estratègies 
necessàries de cara a posicionar-se en el mercat. A més, es dissenyen els processos 
necessaris per dur a terme l’activitat i es descriu l’estructura de l’empresa i les 
característiques dels empleats que en formaran part. Finalment, s’efectua un anàlisi de la 
viabilitat econòmica del projecte. 
La proposta general de pla d’empresa conté les següents parts: 
• Presentació de l’empresa, antecedents, idea de negoci, avantatge competitiu, missió i 
valors corporatius 
• Anàlisi de l’entorn político-legal, social i econòmic, així com de l’entorn específic de 
l’empresa, competidors directes, potencials, proveïdors i  
• Pla de màrqueting. 
• Pla d’operacions 
• Pla d’estructura i RRHH 
• Pla de viabilitat econòmica i financera 
En el seu annex, el pla de negoci també inclou el projecte d’activitat del local que serà seu de 
l’empresa, així com una descripció detallada de totes les fases de realització del projecte i 
una valoració econòmica del mateix. 
Observant les conclusions del projecte, hi ha suficients raons que fan pensar en que hi ha un 
lloc en el mercat per a que aquesta empresa pugui desenvolupar la seva activitat i 
consolidar-se en el mercat empresarial barceloní. 
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1. Glossari 
Ayurveda: Paraula composta d’origen indi que descriu una doctrina filosòfica coneguda com 
a “ciència de la vida” i que comprèn un sistema curatiu que es creu que és el més antic del 
món. 
Demanda primària: Dit de la demanda que cal crear per a un tipus de producte innovador i 
que per tant no té encara una demanda associada fruit del desconeixement del mateix i de 
les avantatges que pot proporcionar al consumidor. 
Directiva europea: Acte normatiu de la Comissió Europea que té com a objectiu fixar 
objectius comuns per als estats membres, però que deixa llibertat als mateixos alhora 
d’emprendre les accions pertinents per aconseguir-los. 
Fitness: Mot anglès que significa “condició física” sota el qual s’agrupen totes aquelles 
tècniques que tenen com a objectiu una millora de la condició física a través de diferents 
exercicis físics i una adequada nutrició. 
Fonts primàries: Són les fonts d’informació considerades de primera mà relatives a un 
fenomen que es pretén investigar, com per exemple un estudi qualitatiu basat en entrevistes. 
[Ref.1] 
Fonts secundàries: Són textos ja existents basats en fons primàries sobre algun tema que 
es pretén investigar. Impliquen l’anàlisi, síntesi i avaluació de les anteriors, per això no és 
consideren de primera mà. [Ref.1] 
Matriu d’Assael: Matriu proposada per Henry Assael, que diferencia el comportament de 
compra del consumidor en funció de si percep o no diferències significatives entre marques i 
si està altament implicat o no en el procés de compra. [Ref.1] 
Medicaments homeopàtics: Substàncies d’origen natural que es prenen en quantitats molt 
petites (infinitesimals), d’acord amb la medicina homeopàtica, segons la qual una malaltia es 
curada prenent quantitats molt petites d’elements naturals que en provoquen els mateixos 
símptomes. 
Mètode Pilates: Mètode basat en una sèrie d’exercicis pensats per flexibilitzar i tonificar els 
músculs, centrant-se en la part baixa de l’esquena i de les natges per enfortir la columna 
vertebral, amb l’objectiu d’aconseguir una correcta postura corporal. 
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Missió empresarial: Declaració formal del propòsit general de la companyia, el que desitja 
aconseguir en el temps i en l’espai. [Ref.1] 
Outsourcing: Fenomen segons el qual les empreses subcontracten totes les activitats que 
no consideren claus per al seu negoci de cara a centrar-se en el seu principal nucli d’activitat. 
Penetració de mercat: Percentatge de la demanda potencial total del mercat d’un producte 
o servei que es cobreix amb el producte o servei ofertat per la pròpia empresa. 
Punt mort: Valor dels ingressos d’una empresa a partir del qual cobreix les seves despeses, 
és a dir, el valor a partir del qual no tindria pèrdues i podria començar a generar guanys. 
Reflexologia: Massatge o estimulació per mitjà de la pressió dels dits a zones concretes de 
les mans o dels peus amb l’objectiu d’estimular altres zones del cos. Se li atribueixen 
propietats curatives. 
Spa: Salutem per aqua, és a dir, salut a través de l’aigua. En els Spas urbans s’utilitza aigua 
potable a la que se solen afegir alguns additius (sals, olis) per millorar els seus efectes 
relaxants o estètics. La diferència principal amb el balneari radica, per tant, en el tipus d’aigua 
utilitzada. [Ref.2] 
Teràpies alternatives: Tot i que no existeix una definició exacta per aquest terme, 
s’engloben sota aquest terme tots aquells mètodes encarats a tractar la salut, tant pel que fa 
al cos com a la ment, basant-se en mètodes naturals. Si l’objectiu és la curació d’alguna 
malaltia també s’anomenen medicines alternatives. 
Unic selling proposition: Frase curta amb la qual es pretén comunicar el producte o servei 
al client i que està centrada en mostrar el benefici i el posicionament que es pretén anunciar. 
S’intenta que sigui un concepte creatiu que doni vida a l’estratègia de comunicació i que sigui 
fàcil de recordar. [Ref.1] 
Visió empresarial: Declaració formal del curs d’acció òptim en que voldria trobar-se la 
companyia. [Ref.1] 
Wellness: Aquest famós terme significa literalment “benestar” i s’ha convertit en tot un 
fenomen social. La filosofia que dóna vida al concepte complert de wellness inclou teràpies 
antiestrés, massatges, exercicis ,dieta, tractaments de bellesa i també una zona d’aigües 
amb Spa. [Ref.2] 
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2. Prefaci 
2.1. Origen del projecte 
La idea de realitzar un estudi com aquest sorgeix del professor Iván Argilés, que em va 
proposar com a possible temàtica per al meu projecte de final de carrera estudiar la creació 
d’un negoci en l’àmbit dels massatges per a empreses al seu propi lloc de treball, basant-se 
en la seva experiència professional i de captar un cert interès en l’entorn empresarial 
barceloní per un servei d’aquest tipus pensat per als empleats. 
2.2. Motivació 
He cregut oportú realitzar un pla de negoci com a projecte de final de carrera per diverses 
raons: En primer lloc, la voluntat de realitzar un projecte dins de la temàtica de la meva 
intensificació, la de gestió. També m’ha empès a realitzar-lo la voluntat d’aprofundir en 
coneixements de màrqueting empresarial, per als quals no es preveu cap assignatura en el 
pla d’estudis d’Enginyeria Industrial. Aquesta ha estat una oportunitat d’adquirir aquests 
coneixements i alhora d’aplicar-los, cosa que espero em sigui útil en la meva imminent vida 
professional. Finalment, també hi ha influït decisivament la meva voluntat emprenedora, ja 
que durant la meva carrera laboral m’agradaria crear la meva pròpia empresa, i aquest 
projecte m’ha permès veure quins són tots els passos necessaris per crear un negoci i 
avaluar-ne la seva viabilitat. 
Cal manifestar que es parteix des d’un profund desconeixement previ del sector tant pel que 
fa a mi com en el cas del director del projecte. El projecte es planteja doncs com un repte, 
que inclou a més del fet de realitzar el pla, la necessitat d’introduir-se i conèixer més de prop 
l’àmbit dels massatges i de les teràpies alternatives. 
2.3. Requeriments previs 
Per afrontar un projecte d’aquestes característiques han estat de gran importància els 
coneixement adquirits en les assignatures pròpies de la meva intensificació, així com en la 
troncal d’Administració i Direcció d’Empreses. Tot i així, i com he mencionat anteriorment, 
també m’ha estat necessària una formació en màrqueting de cara a tenir una bona base 
teòrica alhora de segmentar, posicionar l’empresa i plantejar el màrqueting mix, a més de 
determinar correctament les estratègies de mercat a seguir. 
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3. Introducció 
3.1. Objectius del projecte 
L’objectiu principal del present pla de negoci és l’estudi de la viabilitat d’una empresa dins del 
sector dels massatges per a empreses. A part d’aquest objectiu principal, es pretenen assolir 
els següents objectius secundaris: 
• Adquirir coneixement del mercat dels massatges, fent un estudi de mercat basat en 
fonts primàries, com ara entrevistes qualitatives. 
• Adquirir coneixements sobre màrqueting empresarial i aplicar-los en un cas pràctic. 
• Realitzar un projecte d’activitat d’un local, d’acord amb la normativa vigent, de cara a 
obtenir la llicència administrativa corresponent. 
3.2. Abast del projecte 
L’estructura i contingut del present pla de negoci és la següent: 
• Presentació de l’empresa, de cara a conferir una idea global de l’activitat. 
• Anàlisi de l’entorn general de l’empresa, estudiant l’entorn legal, les tendències 
socials que s’observen en relació als massatges i les teràpies alternatives i analitzant 
l’entorn econòmic actual. Anàlisi de l’entorn competitiu, especialment de la 
competència potencial, al ser un servei innovador al mercat barceloní. 
• Pla de màrqueting. Estudis qualitatius i quantitatius de cara a posicionar l’empresa 
en el sector dels massatges, segmentar correctament el mercat i establir una 
màrqueting mix adequat al segment escollit i als objectius previstos. 
• Pla d’operacions: Descripció dels processos que defineixen l’activitat de l’empresa i 
de com aquesta serà controlada. 
• Pla d’estructura i RR.HH: Descripció de l’estructura organitzativa de l’empresa i de 
les característiques que s’esperen dels empleats que en formaran part. 
• Pla econòmic i financer: Previsió de vendes del servei ofert, previsió del compte de 
resultats, balanç de situació, pla de tresoreria i anàlisi de la inversió realitzada.
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4. Presentació de l’empresa 
4.1. Antecedents, raons d’interès 
La idea de plantejar un negoci com el proposat sorgeix, principalment, d’observar diferents 
factors en la societat que ens envolta: Primerament, s’observa un gran increment de la 
preocupació per l’aspecte personal i un gran increment en la demanda de teràpies 
alternatives per a millorar-lo. S’observa també que en l’actualitat s’està vivint un cicle 
econòmic favorable per a les empreses, cosa que fa que aquestes puguin dedicar part dels 
seus beneficis en el benestar dels treballadors i així millorar el seu rendiment i alhora 
augmentar la seva implicació en l’activitat de l’empresa. També es percep a través de 
l’experiència de diferents treballadors, que a Espanya s’imposa un sistema laboral on la 
implicació de l’empleat es mesura per les hores que passa a la feina, cosa que fa que molts 
treballadors es passin llargues jornades asseguts al seu lloc de treball, amb els problemes de 
postura i de comoditat que això comporta, a més dels problemes de caire psicològic que 
també pot suposar. 
Per tant, de cara a aprofitar tots aquests factors que, segons es creu inicialment, poden 
generar alguna necessitat en el mercat empresarial, es plantegen diferents alternatives de 
negoci. Entre elles, trobem un negoci de prevenció de riscos laborals per a empreses o bé la 
d’obrir un centre de massatges per a empreses en polígons industrials. Finalment,  es pren la 
idea de plantejar un servei de massatges per a empreses al seu propi lloc de treball. Els 
principals factors que ens fan decantar cap a aquesta idea de negoci i no cap a d’altres són 
els següents: 
• Plantejar un servei totalment innovador per al mercat empresarial barceloní. 
• Menors costos d’inversió inicial que totes les anteriors propostes. 
• Menors terminis de posta en marxa del negoci i per tant de generar cash-flows 
positius en menys temps. 
• Major ventall de clients potencials, tant empreses petites, mitjanes o grans, així com 
empreses de serveis o orientades a la producció. 
• Mida del negoci relativament petita, fet que permet centrar els esforços del pla de 
negoci principalment en el màrqueting i en conèixer l’interès real que pot tenir el 
servei. 
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• Major possibilitat de dur a la pràctica la creació de l’empresa, si els resultats del pla 
així ho aconsellen. 
• Gran quantitat d’estudis que avalen la proposta plantejada com la millor per incidir 
positivament en l’activitat del treballador, així com el coneixement de que el servei 
s’està oferint amb èxit a altres països com ara Anglaterra i els EUA. 
4.2. Concepte de negoci 
El següent diagrama mostra els tres paràmetres claus del negoci proposat: Què fem?, Per a 
qui ho fem?, i  Com ho fem?. 
Què fem?
 
El concepte de negoci ens situa en el sector dels serveis a empreses, alhora que el servei 
que es pretén oferir ens situa en el mercat dels massatges i les teràpies alternatives, i més 
concretament en el mercat de massatges on-site. És per això que l’empresa s’anomenarà 
On-Site BCN. 
L’empresa seleccionarà i formarà llicenciats fisioterapeutes en les disciplines de massatge 
que es creuen més interessants i més útils per a les empreses, alhora que supervisarà el 
servei de forma directa amb el client. La següent figura mostra el model de negoci des del 
punt de vista de fluxos monetaris:  
Per a Qui ho fem? Com ho  fem?
Proporcionar un servei de massatges per a les 
empreses al propi lloc de treball. 
Per a empreses de Barcelona. Especialment 
aquelles que desenvolupen la seva activitat 
principal en oficina. 
Análisis de les necessitats de l’empresa, i 
assignació dels massatgistes requerits. 
Supervisió del servei directa amb el client.  
Fig. 4.1: Diagrama del concepte de negoci de l’empresa 
 
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 15 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
es. Els massatgistes provindran del mercat de treball, i 
són totes 
de 
rmació en massatges i teràpies alternatives de Barcelona. Pel que fa als proveïdors, ens 
abastiran principalment de cadires multifuncionals de massatge. 
El model de negoci no es preveu que variï durant l’expansió de l’empresa. El que si podria 
ariar en funció dels serveis que s’ofereixin són els proveïdors ja que, si s’estima convenient 
oferir serveis de fisioteràpia més complerts, caldria preveure més d’un proveïdor que 
basteixi l’empresa del material necessari, no només de les cadires multifuncionals. 
inalment, la figura 4.2 representa la cadena de valor del servei de massatges al lloc de 
eball i en quins punts d’aquesta intervé l’empresa. 
 
 
En el gràfic observem com el model de negoci es “B to B”, és a dir, On-Site BCN donarà 
servei directament a altres empres
especialment de les escoles i centres de massatge representades en la figura, que 
les universitats de Catalunya que ofereixen estudis de fisioteràpia i alguns centres 
fo
v
a
F
tr
Fig. 4.2: Model de negoci de l’empresa 
ON-SITE BCN
honoraris
m
assatgistes cadires
empresa client
proveïdors
servei
supervisió
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adena de valor: 
• Transport: Comprén el desplaçament dels massatgistes a les empreses 
e l’empresa serà la de proporcionar el 
servei de massatge al mateix lloc de treball. 
• Supervisió del servei: Es realitzaran periòdicament enquestes sobre el servei tant als 
empleats com al gestor de cada empresa, de cara a supervisar el servei i avaluar-ne 
la satisfacció del client. 
s destaca que On-Site BCN participa en la part final de la cadena de valor del servei, i és 
per tant la que contacta de forma directa amb el client, en aquest cas les empreses. 
D’altra banda, també formen part de la cadena de valor la formació general en fisioteràpia, 
partida pels centres universitaris, especialment els representats en la figura 4.1, i els 
proveïdors de cadires multifuncionals i material divers per al desenvolupament de l’activitat. 
 
Com veiem, On-Site BCN intervé en el els següents punts de la c
• Formació en massatge On-Site: Es formarà els professionals fisioterapeutes en 
aquelles tècniques de massatge que formin part de la nostra cartera de serveis i no 
estiguin reconegudes de forma específica en els plans d’estudis de fisioteràpia. 
• Servei de massatge: La principal activitat d
E
im
Fig. 4.3: Cadena de Valor del servei de massatge on-site 
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4.3. Estratègia i avantatge competitiu 
4.3.1. Estratègia d’enfocament 
L’estratègia d’enfo antenir el màxim 
nombre de clients durant els seus primers anys, però a un ritme que permeti la consolidació 
creixement 
mpresa. 
En  
comuni
també , i es 
preveu e on-site en 
futures fases de creixement de l’empresa. 
La idea es plantejar un negoci amb una reduïda inversió inicial i amb 
amb les empreses, de cara a consolidar una cartera fidel de clients i alhora refinar i adaptar 
els rv
4.3.2. 
ue fa a l’adequació dels massatges 
a les seves necessitats, així com en la posterior supervisió de la qualitat del servei 
cament d’On-Site BCN consistirà en intentar captar i m
dels mateixos. Un cop s’arribi a la saturació es pretén passar a una fase de 
controlat que permeti consolidar tant la cartera de clients com els processos de l’e
les primeres fases es comunicarà el servei i es generarà la demanda primària, tot 
cant una imatge de marca que dificulti la posterior entrada de competidors. Es pretén 
que la cartera de serveis sigui molt dinàmica en quant a tipus de massatges
que es pugui ampliar amb altres tipus de serveis a part del massatg
un contacte molt directe 
se eis i els processos segons les necessitats que aquestes manifestin. 
Avantatge competitiu 
• Ser els primers en oferir massatges al mateix lloc de treball a les empreses de la 
ciutat de Barcelona. 
• Innovació en el servei i en els tipus de massatges oferts a les empreses. 
• Apostar per la qualitat en la gestió del nostre servei, i en la selecció i formació dels 
professionals que el duran a terme. 
• Tracte exquisit amb els clients, d’una banda pel q
proporcionat. 
4.4. Missió, visió i valors corporatius 
4.4.1. Missió 
Satisfer les necessitats de les empreses en quant a motivació del personal i millora del 
benestar dels seus treballadors a través de proporcionar un servei de massatges al lloc de 
treball, ofert per professionals i en els més alts termes de qualitat. 
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4.4.2. Visió i valors corporatius 
La visió corporativa de l’empresa s’expressa per: 
empresa a l’àrea 
de Barcelona, mantenint un compromís integral amb l’empresa contractant pel que fa 
 i excel·lència en el servei. 
El s o
com a e
• Innovació permanent pel que fa als tractaments i als serveis a oferir. 
• 
4.4.3. 
e e societat limitada. El capital social 
mínim a aportar pels socis serà de 3.005,6€, desemborsats totalment en el moment de la 
rà adoptar la denominació “On-Site BCN S.L.” 
. 40% (4 participacions) 
Soci 2: Responsable de finances i RR.HH. 20% (2 participacions) 
ns) 
Les fun
de participacions representa alhora el nombre de vots de que es disposa a la junta. 
• Arribar a ser reconeguda com l’empresa de massatges al lloc de treball amb major 
qualitat en el servei i que millor s’adapta a les necessitats de cada 
a qualitat, proximitat, innovació
eg n punt de vista de la visió deriva en un conjunt de valors corporatius que ens definiran 
mpresa: 
• Orientació al client i devoció per la seva satisfacció. 
• Respecte per les persones. 
Màxima professionalitat en el servei i el tracte amb el client.  
Forma jurídica i distribució de participacions 
On-Sit  BCN estarà constituïda en la forma jurídica d
constitució. S’intenta
Es preveu que l’empresa estigui formada per 4 socis accionistes laboralment vinculats a 
l’empresa que en principi tindran assignades les següents funcions 
• Soci 1: Dtor. general  i responsable de màrqueting i vendes
• 
• Soci 3: Director tècnic. 20% (2 participacio
• Soci 4: Massatgista amb contracte fix. 20% (2 participacions) 
cions i competències de cada membre estan detallades en el pla de RR.HH. El volum 
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5. Anàlisi de l’entorn 
En aquest apartat analitzarem tant els factors de l’entorn general de l’empresa com els de 
l’entorn específic (competència, proveïdors, clients i productes substitutius) de cara a ubicar 
ia a consideracions posteriors 
del pla de negoci. 
El sector dels massatges, i més globalment el de les teràpies naturals i alternatives, ha estat 
focus d’interès per part de les administracions durant els últims anys, conscients de la 
proliferació d’empreses dedicades a aquesta àrea i de la creixent demanda d’aquests 
ser s n a regular aquests 
tipus de pràctiques de cara a garantir les condicions de rigor, professionalitat, responsabilitat 
i defensa de la salut pública. En els països on fa més temps que s’apliquen normatives 
d’aquest 
de salut, coexistint amb la medicina tradicional. 
noye de 
997, que fa recomanacions als estats sobre el reconeixement, regulació i harmonització 
d’aquestes teràpies. Tot i així, aquestes directius només representen una guia i no són 
d’obligat compliment per als estats membres. 
A Catalunya, des del febrer de 2007 està en vigor l’anomenat “Decret pel qual es regulen 
les condicions per a l’exercici de determinades teràpies manuals”. Aquest informe té 
com a objectiu regular tant la formació que han de rebre els professionals del sector, establint 
uns continguts mínims per als cursos i una formació mínima requerida als docents, com les 
condicions en que s’han de desenvolupar les activitats, establint uns criteris mínims per als 
locals on s’ha de dur a terme aquesta pràctica.[Ref.3] 
Tot i així, On-Site BCN contractarà només llicenciats fisioterapeutes pel fet de que la 
normativa és encara molt recent i no està reconeguda a nivell estatal cap professió 
capacitada per realitzar massatges que no sigui la de fisioterapeuta, sota l’àmbit de professió 
sanitària. 
Així doncs, altres normatives d’aplicació seran les següents: 
l’empresa en l’àmbit on estaria establerta, tot donant coherènc
5.1. Entorn general 
5.1.1. Entorn legal i polític 
vei . En conseqüència, cada cop són més els països que es decideixe
caire, observem que la tendència és a integrar aquestes pràctiques en els sistemes 
A nivell europeu, destaquen la directiva 2001/83/CE del parlament europeu, que estableix un 
codi de despensa al públic dels medicament homeopàtics, o bé l’informe Paul Lan
1
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• Llei 14/1986, de 25 d’abril, General de sanitat.  
anitzativa, amb objectiu bàsic d’establir l’estructura i 
com a fisioterapeutes els estudiants que acreditin haver superat estudis 
homologats per l’organisme competent.[Ref.4] 
ovembre, d’ordenació de les professions sanitàries.  
a  al sistema sanitari d’un marc integrador de totes les 
io  aquesta llei es reconeix la professió de fisioterapeuta, amb 
 l’àmbit privat. L’article preveu la llibertat 
eu la prestació de serveis per compte aliè. Tot 
nents. 
mpresa resta obligada a regular les competències i els sistemes de control de 
qualitat previstos en l’article tercer. [Ref.4] 
Es tracta d’una norma de naturalesa org
funcionament del sistema sanitari públic. L’empresa es veurà afectada per l’article que 
preveu l’exercici lliure de les professions sanitàries, ja que tot i no afrontar la seva regulació, 
preveu com a competència de l’Estat l’homologació dels programes de formació. Només 
seran reconeguts 
• Llei 44/2003, de 21 de n
Redact da amb ànim de dotar
profess ns que el componen. En
grau de diplomat, i s’esmenta la responsabilitat de les empreses que els contracten a fer un 
seguiment triennal de si estan o no capacitats per realitzar les seves funcions. 
El títol tercer fa esment al desenvolupament professional i el reconeixement dels 
professionals, regulant les activitats de formació continuada que rebin aquests. Aquest article 
té com a objectiu regular l’experiència, coneixements i aptituds que els professionals van 
adquirint al llarg de la seva carrera. 
El títol quart regula l’exercici professional en
d’exercici de la professió sanitària per compte propi o aliè. En l’article 40 es preveuen 
algunes condicions generals a complir pels centres o empreses que contractin aquests 
professionals, que inclouen des del respecte a l’autonomia tècnica i científica dels 
professionals fins a la garantia d’un sistema transparent de contractació. 
És d’especial rellevància l’article 41, que prev
seguit es resumeixen els punts d’aquest article:  
1. Els professionals tenen dret a ser informats de les seves funcions i tasques i dels 
sistemes previstos per l’avaluació dels mateixos. 
2. Els professionals resten obligats a complir la seva professió amb lleialtat, eficàcia, i 
seguiment dels principis deontològics correspo
3. Els professionals resten obligats a mantenir actualitzats els seus coneixements i 
aptituds. 
4. L’e
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Segons l’article 43, és obligatori per les empreses que contractin professionals sanitaris 
mantenir un registre actualitzat dels professionals amb que es mantingui contracte, i aquest 
ot i així, les condicions que preveu aquesta 
assegurança són variables en funció de l’acord amb que s’arriba amb les entitats 
ass u  de 
responsabilitat civil per cobrir possibles contingències en el desenvolupament del servei.  
Aquest decret delega a les comunitats autònomes la potestat de decidir les característiques 
n ni altre decrets regulen de forma explícita el servei a 
anitàries i teràpies 
alternatives, no existeix cap conveni que faci referència a empreses de massatges. Tot i així, 
ra de l’àmbit de l’administració pública: el 
Con
consulta i laboratoris d’
1389,81€ bruts mensuals, i el conveni de estètica i de bellesa, que 
fixa
L’empresa 
podran 
fer esm  la normativa actual estableix com a quota mínima d’autònoms de 238,79€ i 
una base mínima de 801,30€. Aquestes xifres varien de forma avantatjosa si es tracta 
d’au
qüestió
registre serà públic. Finalment, l’article 46 regula l’obligatorietat tant dels professionals com 
dels centres que els contracten a subscriure l’oportuna assegurança, aval o garantia 
financera que cobreixi les indemnitzacions que  puguin derivar d’un dany eventual. [Ref.3] 
A Catalunya, el col·legi de fisioterapeutes preveu, per als seus col·legiats, una assegurança 
de responsabilitat civil i una per a accidents. T
eg radores, fet que farà que la nostra empresa opti per subscriure una assegurança
• Reial Decret 1277/2003, de 10 d’octubre, pel que s’estableixen les bases 
generals sobre autoritzacions de centres, serveis i establiments sanitaris.  
que han de tenir els centres sanitaris on desenvolupin la seva tasca professionals sanitaris.. 
La Generalitat de Catalunya ha redactat el decret sobre teràpies naturals de cara a fer 
distinció entre un centre on es realitzarien teràpies manuals, com podria ser un centre de 
massatges, i un centre sanitari. Ni u
domicili, de manera que aquesta normativa hauria de ser tinguda en compte en cas de que 
es decidís realitzar el servei de massatges en un centre com a futura opció de negoci. [Ref.4] 
• Convenis col·lectius i contractació d’autònoms 
Revisant els convenis col·lectius existents en matèria de professions s
es citen com a referència de cara a fixar el salari dels autònoms contractats dos convenis 
que reconeixen la professió de fisioterapeuta fo
veni col·lectiu de treball del sector d’establiments sanitaris d’hospitalització, assistència, 
anàlisi clínica, segons el qual es fixa un salari per al  fisioterapeuta de 
Perruqueries, centres d’
 en 755,02€ mensuals el salari brut a percebre per un diplomat.[Ref.5] 
contractarà fisioterapeutes col·legiats i en règim d’autònoms, de manera que 
realitzar serveis de fisioteràpia també a altres empreses que no siguin la nostra. Cal 
ent a que
tònoms en què més del 70% dels seus ingressos provenen d’empreses, i si l’autònom en 
 és menor de 30 anys.  
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Taula 5.1: Percentatge d’usuaris de teràpies alternatives al món. 
Font: Generalitat de Catalunya. Any 2003. 
 a 
diversos països del món es constata un increment de la demanda de teràpies naturals per a 
 
 
 
En ella podem observar com entre un 5% i un 29,5% de la població d’aquests països van 
 Treball es duen a 
terme diàriament 300.000 consultes per part de personal no mèdic [Ref.6].  
5.1.2. Entorn sociocultural 
• Tendència a l’alça en l’ús de teràpies alternatives 
Segons el propi decret de teràpies naturals abans esmentat, a tota la Unió Europea i
la satisfacció de les necessitats de salut de la població.  
La següent taula ens mostra el grau d’ús de teràpies alternatives a diferents països : 
 
 
 
 
 
rebre algun tipus de tractament el darrer any, mentre que entre un 18% i un 75% l’han rebut 
algun cop. Així doncs, és evident que existeix una determinada tendència social a valorar 
cada cop més aquest tipus de teràpies i a creure en els seus efectes positius. 
Pel que fa a Espanya, segons l’enquesta nacional de salut publicada per l’INE l’any 2003, un 
5,55% de la població havia consumit productes de medicina alternativa durant les últimes 
dues setmanes. Cal destacar que Catalunya gairebé dobla la mitjana espanyola amb un 
10,6% de consumidors habituals. Afegim també que segons el Ministeri de
Aquest fet que constata que l’estat espanyol no és aliè a la realitat que presentàvem 
anteriorment per la resta de països. 
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• Tendència a preocupar-se per la salut i l’aspecte personal 
A part de la consciència favorable sobre les teràpies alternatives, observem també una 
tendència més general que fa referència a que cada cop més la gent es preocupa per la 
er l’empresa AC Nielsen, líder en 
investigació de mercats, durant el primer semestre de l’any 2007, Espanya destaca per una 
ges de 
major preocupació, es 
ol·loca en primer 
7% i l’economia i les finances, un 34%. Comparant les dades globals de l’estudi, Espanya 
destaca com el quart país que mostra major preocupació per la salut.[Ref.7]. 
Segons una altra enquesta realitzada per la mateixa empresa també el 2007, Espanya és el 
aís d’Europa on un major percentatge de consumidors declara comprar productes per 
millorar la seva imatge personal. Un 93% declaren haver comprat aquests productes, per un 
4% de mitja a Europa. Segons l’estudi, els enquestats de tot el món no consideren que 
que creu que no. Espanya destaca entre 
ls països més convençuts: el 42% opina que es gasta molt més que abans, front del 58% 
que no opina
 
 
eus considera que en l’actualitat, la pressió per mantenir 
una bona imatge és molt més gran que en la generació dels nostres pares. En el cas de 
rança i Portugal hi arriben a estar d’acord un 85% dels enquestats mentre que a Espanya 8 
de cada 10 afirmen que és cert. 
seva salut i per la imatge personal, en concret a Espanya i especialment els homes. 
Segons una enquesta a diversos països elaborada p
excepcional preocupació per la salut. Segons l’estudi, si sumem els percentat
persones que citen un problema entre la seva primera o segona 
c lloc la salut, amb el 52%; seguida de l’atur i la seguretat a la feina, amb el 
4
p
7
actualment es gasti més que abans en productes i tractaments de cura personal. A Europa, 
el 29% creu que si que gastem més, per un 71% 
e
 així. 
 
 
 
 
 
 
Cal dir també que el 75% dels europ
F
Es gasta més que abans en cura Es gasta més que abans en cura 
personal? (Espanya)
42%
personal? (Europa)
29%
No es gasta mésNo es gasta més
Es gasta mésEs gasta més 58%
71%
Fig. 5.1:  Resultats de la pregunta “Es gasta més que abans en cura 
personal?” Font: AC Nielsen. Any 2007. 
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També la immensa majoria dels europeus, el 87%, creu que els homes es preocupen molt 
més de la seva cura personal que abans, cosa que afirmen un 89% dels espanyols 
arriba al 
Només intenten 
enquestats, i que arriba al 94% en el cas dels grecs o els portuguesos. Aquest fet és 
quelcom que es veu de forma positiva, ja que el 79% dels europeus pensen que és bo que 
els homes gastin temps i diners en cuidar el seu aspecte, i que entre els espanyols 
82% dels enquestats. 
Tot i que s’està d’acord en la importància de cuidar la imatge i l’aspecte personal, només el 
50% dels europeus declara que intenta estar sempre elegant. Tot i així, existeixen enormes 
variacions entre els diferents països. El 79% dels portuguesos diuen tractar d’estar-ho 
sempre, a l’igual que el 76% dels grecs i el 69% de belgues i turcs. Espanya està en la 
mitjana, amb un 49% que diu intentar mantenir sempre una bona imatge; però els dels 
països nòrdics reconeixen ser bastant menys curosos amb el seu aspecte: 
estar sempre bé el 24% dels noruecs, el 35% dels danesos, el 37% dels anglesos o el 38% 
dels finlandesos. La figura 5.2 resumeix la informació anterior: 
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Fig. 5.2:  Resultats de la pregunta “Es gasta més que abans en cura 
personal?” Font: AC Nielsen. Any 2007. 
Portugal Grècia Bèlgica Turquia Europa Espanya Finlàndia Anglaterra Dinamarca Noruega
 
e l’estudi també destaca el fet de que el 60% dels enquestats europeus assenyalen que 
intenten invertir en la seva cura personal perquè els fa sentir millor, percentatge que arriba al 
5% dels portuguesos i al 81% dels francesos. A Espanya ho declaren el 68%, més del 
doble per ex  33%.  
També sis de cada deu europeus declaren gastar en aquest aspecte perquè els fa sentir 
 cas dels txecs arriba al 76%, i en el grecs al 73%. Entre els 
espanyols, tot just el 38% declara estar-hi d’acord. 
 
 
D
8
emple que els alemanys, on només està d’acord amb aquesta idea el
millor, percentatge que arriba al 85% en els portuguesos i al 81% en els francesos. Entre els 
espanyols ho declaren un 59%, mentre que són de nou els països nòrdics els que ho 
consideren menys important. Només el 41% dels enquestats declara que ho fan per atreure 
a altres persones, tot i que en el
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Fig. 5.3:  Tractaments preferits per millorar l’aspecte personal.  Font: 
AC Nielsen. Any 2007. 
de cutis mensual; i el 24% declara invertir diàriament en la cura del 
cabell. 
0% a la cura del cabell i al 
blanquejament dental; el 43% a tractaments facials; el 46% a tractaments de cura de la pell; 
un 22% a manicura i pedicura; i el 37% a depilació.[Ref.7] 
Entre el que fan els espanyols per mantenir una bona imatge, el 35% declara usar diàriament 
productes per a la cura de la pell, uns dels països europeus on més s’usen aquests 
productes; el 15% utilitza productes de cura facial; el 29% declara fer-se la pedicura almenys 
un cop al més; el 17% rep un massatge corporal un cop al més; el 28% es depila almenys un 
cop al mes, encara que el 58% declara no fer-ho mai, incloent en aquest cas els homes; el 
16% es fa una neteja 
Si els diners no fossin un inconvenient, a vegades massa important, el que més els agradaria 
fer als europeus per cuidar el seu aspecte personal seria rebre massatges, fet en que 
coincideix el 60% dels enquestats; seguit de la cura del cabell, un 44%; tractaments facials i 
blanquejament dental, un 40% en cada cas; cura de la pell, un 39%; manicura i pedicura un 
27%; depilació, un 22%. 
Entre els espanyols, el 66% s’apuntaria als massatges; el 5
0%
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car 
especialment també el fet de que els massatges siguin el principal servei que voldrien rebre 
 
 
Veiem doncs que l’aspecte personal és una de les principals preocupacions dels espanyols, 
cosa que pot indicar que s’estiguin generant necessitats al respecte. Cal desta
tant els europeus com els espanyols, al qual posen com a principal inconvenient l’elevat preu 
que tenen els mateixos. Això també ens fa pensar que si el servei se’ls hi proporcionés des 
de la seva empresa, seria molt ben rebut pels empleats. 
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• Extensa jornada laboral a Espanya i les seves conseqüències perjudicials 
Segons el darrer estudi de l’Eurostat, realitzat l’any 2005, Espanya és el sisè país de la Unió 
Europea amb la jornada laboral més llarga, només superat per tres països de l’est 
recentment incorporats a la UE (Letònia, República Txeca i Estònia) a més d’Alemanya i 
Àustria [Ref.8]. Actualment, el màxim d’hores que es recomanen a nivell europeu, a través 
d’una directiva europea (que no és d’obligat compliment), és de 48 hores setmanals, i en 
països com Espanya s’estableix un màxim de 40 hores setmanals, però aquest màxim és tot 
es totals en les empreses espanyoles, però segons un altre estudi, 
aquest realitzat per la UGT a Espanya, l’any 2005 es va registrar una pujada de 4 hores 
tenible seguir reduint la jornada 
laboral per l’increment de costos que això suposa i que per tant podria ser un llast per al 
creixement econòmic actual [Ref.9]. Així doncs, a mode de resum, veiem que a Espanya es 
treballa per sobre del que es treballa a la resta de la unió europea, i que la tendència actual 
empresarial és a agreujar aquest fenomen tant a curt com a llarg termini.  
Cal dir també que són nombrosos els estudis que relacionen una excessiva jornada laboral 
amb problemes de salut. Com a exemple podem seleccionar un estudi de la Universitat de 
Massachussets (EUA), on es destaca que els treballadors que realitzen hores extra són un 
61% més propensos a sofrir malalties relacionades amb el treball. L’estudi destaca que 
factors com ara el tipus d’ofici, el gènere, o l’edat de l’empleat no són significatius, com si ho 
ón en canvi llarg de la 
setmana, que també es relacionen directa i de malalties que 
pareixen. Cal dir que l’estudi s’ha realitzat en uns dels països on la jornada laboral és més 
extensa (EUA) i per tant on més es poden notar els efectes que això comporta. Tot i que no 
a web “tendencias 21”, realitzat pel 
National Institute for Psychosocial Medicine d’Estocolm, segons el qual el creixement de les 
mpreses és nociu per la salut del personal, apuntant que un creixement en una empresa 
’un 18% anual fa créixer l’absentisme en un 7%. Segons els autors, un entorn de 
estan vivint moltes empreses de diversos 
sovint superat, sobretot pels treballadors contractats a temps complert. Si observem les 
dades de l’INE, a Espanya hi ha 2,6 milions de treballadors que asseguren treballar més de 
cinquanta hores a la setmana, i uns altres nou milions diuen tenir una jornada entre 40 i 49 
hores setmanals. Cal dir també que durant la última dècada s’havien registrat baixades en el 
nombre d’hores treballad
anuals de mitjana (de 1752,8 el 2003 a 1756,8 el 2004) que és interpretada com a punt 
d’inflexió en les continues baixades que es venien registrant des del 1997. El mateix estudi 
destaca que fonts empresarials asseguren que es insos
s  el temps diari que es passa a la feina o les hores acumulades al 
ment amb el grau d’accidents 
a
s’inclouen en l’estudi les causes d’aquest augment, els propis autors apunten com a 
possibles causes per una banda el fet d’estar més temps en contacte amb els factors de risc 
del lloc de treball  i per una altra l’augment de la fatiga i l’estrès acumulats en el treballador, 
que el poden condicionar a tenir més errors i accidents. [Ref.10] 
Finalment, apuntem també l’estudi a que fa referència l
e
d
creixement i de canvi com el que actualment 
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sec s rvem 
que són diversos els indicadors que ens permeten veure que, efectivament, pot existir una 
per alguns factors 
tor , doncs, provoca inestabilitat i ansietat en el personal. [Ref.11]. En resum, obse
necessitat dins el món empresarial de fer front a les conseqüències de l’extensa jornada 
laboral que viuen els treballadors al nostre país. 
5.1.3. Entorn econòmic 
Segons dades de l’anuari econòmic de la Caixa, l’expansió econòmica mundial segueix el 
seu curs durant el primer semestre del 2007.  Cal fer esment però de la desacceleració del 
creixement en els EUA, degut principalment a la caiguda d’un 17% del sector immobiliari 
durant el primer trimestre de l’any. Les previsions de creixement es rebaixen al 2,1% per al 
2007 i al 2,5% per al 2008. A la resta d’economies del món, es dibuixa una tendència global 
a endurir els tipus d’interès davant els alts nivells d’inflació, 3,1% en el cas d’Anglaterra, o bé 
creixements del PIB per sobre del potencial teòric, com en el cas del Japó, on tot i els 
descens demogràfic el PIB creix un 2,2% més que l’any anterior. 
Pel que fa a l’Eurozona, també és plenament justificada aquesta alça dels tipus davant les 
dades de creixement, plenament assentat, tot i que no es presentin riscos inflacionistes 
importants i l’euro arribi a màxims històrics front del dòlar. La comissió ha elevat les 
previsions de creixement al 2,6% el 2007 i al 2,5% el 2008, sustentades principalment en la 
inversió i el consum privat davant la forta demanda exterior i la creació d’ocupació. Cal tenir 
present que aquestes previsions de creixement poden veure’s afectades 
de risc, com ara una gran pujada del preu del petroli, una severa correcció del mercat 
immobiliari o bé una desacceleració molt acusada de l’economia americana. 
 
 
Fig. 5.4: Variació interanual del PIB a l’eurozona. Font: La Caixa 
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A Espanya, segons les mateixes fonts, el creixement de l’economia també ha estat totalment 
satisfactori, amb un creixement del 4,1% (una dècima per sobre de les previsions), superant 
totes les expectatives i fonamentat en l’auge de la inversió i els bons resultats del sector 
exterior. De totes maneres, si es posa atenció en la taxa de variació trimestral, que reflexa 
amb major fiabilitat la tendència més recent, veiem que el ritme d’avanç del PIB s’ha moderat 
dicar que l’avanç del PIB ha arribat ja un màxim cíclic. La 
clau doncs d’aquesta millora ha estat clarament la millora del sector exterior, que durant el 
 expansiu durant el mateix 
període de temps. En concret, la inversió en béns d’equip va accelerar el seu ritme de 
 
 
 
 
 
 
lleugerament, cosa que podria in
primer trimestre de l’any 2007 només va restar 0,7 punts al creixement del PIB, molt menys 
que en etapes precedents on havia arribat a restar 1,7 punts. Cal mencionar però una 
lleugera desacceleració de la demanda nacional, fruit en part del menor ritme expansiu de la 
despesa de les llars, que es va reduir a un 3,5% interanual, el més baix del últims 3 anys. 
Aquesta reducció ha estat provocada per l’enduriment dels tipus, tot i els bons resultats de 
creació d’ocupació.  
Pel que fa a la inversió, aquesta va tenir un comportament molt
creixement interanual un 12,1%, l’índex més elevat des de 1999. La construcció, que en els 
últims anys s’ha convertit en un pilar fonamental del creixement econòmic espanyol, va 
seguir mostrant una fortalesa considerable, amb un índex de creixement interanual del 5,6%, 
només una dècima inferior a la del trimestre anterior. La desacceleració del ritme d’avanç en 
la edificació residencial va ser compensada pel renovat impuls en obra civil. 
 
Fig. 5.5: Variació interanual del PIB a Espanya. Font: La Caixa. 
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Pel que fa a altres sectors, cal destacar la consolidació de l’avanç de la indústria, que va 
accelerar el seu creixement durant l’últim trimestre, on també va créixer de forma força 
destacable la productivitat d’aquest sector, amb un 5,1% interanual. En termes de valor 
afegit, la seva aportació al creixement del PIB (0,7 punts percentuals) supera ja el que aporta 
per la construcció (0,5 punts percentuals). Cal destacar el fort avanç del sector especialment 
durant els últims mesos, cosa que es pot considerar una gran notícia, ja que un enfortiment 
de la competitivitat de l’industria és un factor clau per competir en un mercat global i 
garanteix una transició suau cap a un model de creixement econòmic menys depenent del 
cicle de la construcció. Les rames de serveis també van augmentar el seu creixement 
agregat, passant d’un 3,5% a un 4%, gràcies principalment a l’embranzida dels sectors de 
mercat. El sectors més dinàmics van ser especialment les activitats vinculades als serveis a 
empreses, al transport i, en menor mesura, al comerç. 
Des de la perspectiva de les rendes, destaca la contenció de la remuneració d’assalariats, 
que va créixer un 7%, una dècima menys que en el període precedent. Així, la moderació de 
tres dècimes en el ritme d’avanç de la remuneració mitjana va compensar l’acceleració de 
dos dècimes en el creixement del nombre total d’assalariats. 
La següent figura il·lustra la variació interanual del PIB fins al primer trimestre de 2007. 
 
Figura 5.6: Variació interanual del PIB a Espanya per lloc de treball 
a temps complert. Font: La Caixa. 
Així doncs, tot 
consum i la co anteriorment 
mencionat, unit al creixement de la inversió ens béns d’equip, el sosteniment de les 
xportacions i la moderació de les inversions han contribuït a donar major equilibri. Els 
i que el creixement de l’economia espanyola segueix pivotant entorn el 
nstrucció, el creixement del sector industrial i de serveis 
e
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pronòstics per al 2007 són del 3,6%, mentre que s’espera una desacceleració al 2008, 
situant-se al 2,7%, influïda decisivament per la desacceleració de la construcció. 
Pel que fa a les polítiques monetàries aplicades pels bancs centrals, en general segueixen 
considerant que existeixen riscos inflacionistes, tenint en compte sobretot el darrer rebot del 
preu del petroli, de manera que durant els últims mesos alguns dels principals bancs centrals 
han seguit apujant els tipus d’interès de cara a restringir la liquidesa global. 
Cal apuntar també la fortalesa de la que gaudeix l’euro davant de la resta de divises. Pel que 
fa al dòlar, el ja esmentat alentiment de l’activitat econòmica als EUA i les conseqüents 
expectatives a la baixa dels tipus d’interès per part de la reserva federal van debilitar el dòlar 
durant les darreres setmanes del primer trimestre de 2007. El tipus de canvi efectiu de la 
divisa nord-americana va registrar el nivell mínim des de juliol de 1997 la quarta setmana de 
ls últims anys. En cavi, el dòlar 
ica el 
dia 25 d’abril del 2007 en 1,365 dòlars. 
L’euro, però, també gaudeix d’una més forta posició front d’altres divises com ara el yen i el 
franc suís, fruit en part d’un procés de carry trade, és a dir, l’existència de moltes operacions 
d’endeutament en monedes de baixos tipus d’interès i la simultània inversió en divises d’alt 
rendiment, com actualment ho és l’euro.[Ref.12] 
maig. El dòlar presentava una caiguda del 20,1% en relació al màxim de principis del 2002.  
La depreciació del dòlar durant el primer trimestre del 2007 es va manifestar especialment 
les últimes setmanes front les divises emergents, com per exemple el real brasiler i el pes 
filipí, que van marcar la cotització màxima enfront del dòlar de
va resistir contra l’euro després que la moneda europea anotés la cota màxima històr
 
Figura 5.7: Dòlars per euro. Mitjanes mensuals i canvis diaris.   Font: 
La Caixa 
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5.2. Entorn competitiu 
L’empresa On-Site BCN, de la manera en que està definida, estarà d’una banda emmarcada 
dins del mercat dels serveis a empreses, però englobada en el mercat de les teràpies 
alternatives i més concretament en el mercat dels serveis de massatges. Dins del mercat 
dels massatges, analitzarem la situació del massatge On-Site a Europa i Amèrica, a Madrid i 
a Barcelona, de cara a analitzar la situació del principal servei que s’oferirà. 
El sector dels serveis a empreses aglutina principalment els següents grups d’activitat, 
segons la vigent Classificació Nacional d’Activitats (CNAE-93): Assessoria Jurídica i 
econòmica, estudis de mercat, serveis tècnics, publicitat, selecció i col·locació de personal, 
serveis de vigilància i seguretat, activitats empresarials de neteja i activitats empresarials 
diverses. [Ref.6] 
Aquest sector és un dels sectors emergents amb major potencial de desenvolupament i de 
millora a l’actualitat, degut principalment la cerca de flexibilitat i d’optimització dels beneficis 
per part de les empreses. D’acord amb aquest punt anterior, s’observa doncs una focalització 
d’aquestes cap al seu nucli d’activitat, deixant en mans de tercers especialitzats la resta de 
feines o activitats del seu negoci. És el que coneixem com a outsourcing.  
Segons dades de l’indicador d’activitat del sector serveis, la figura 5.10 mostra l’evolució del 
volum de negoci a Espanya del sector entre els mesos de Gener de 2002 a Desembre de 
2006, on podem observar una clara tendència ascendent de l’índex de xifres de negoci.  
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Figura 5.8: Xifres de negoci 2002-2006 dels serveis a empreses. 
Font: INE 
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En l’actualitat, aquest fenomen po
empreses, però d’altra banda és menys freqüent en 
dem considerar-lo plenament estès entre les grans 
les PYMES, sobretot per la dificultat que 
sector de cara a 
Tot seguit es descriuen les empreses que ofereixen un servei de massatge al seus clients. 
ionar l’empresa. 
L’activitat principal d’aquests tipus de centres és oferir serveis corporals de bellesa. Els 
serveis oferts són molt variats depenent del centre, però els més comuns són tractaments 
facials antienvelliment, tractaments de reafirmació corporal, tractaments de bellesa de mans i 
peus i tractaments capil·lars. Molts d’ells combinen aquesta activitat amb serveis de 
perruqueria o bé amb serveis de depilació. La particularitat dels centres d’Spa és que a part 
ofereixen tota una gamma de tractaments basats en aigua tractada, com poden ser 
tractaments amb fangs, algues o hidromassatges. 
El massatge és ofert per gairebé la totalitat de centres visitats. S’ofereix quiromassatge com 
a servei terapèutic per al tractament de contractures, com a drenatge limfàtic i com a 
tractament de millora de circulació. La varietat de massatges oferts varia segons el centre 
però no acostuma a ser molt àmplia i la durada no sol ser inferior a mitja hora. Els serveis 
són oferts, en la majoria de centres, per personal amb titulació no universitària i que alhora 
realitza la resta de tasques d’estètica. 
El preu mitjà del servei en aquest tipus de centres és d’uns 30 quiromassatge, 
augmentant-se aquest preu en funció del tractament per al qual es realitza el servei. El tipus 
els suposael fet de trobar una oferta de serveis adaptada a les seves necessitats. 
Pel que fa al mercat dels massatges, per ser d’una mida menor i alhora tractar-se d’un sector 
d’aparició relativament recent, la informació que hom podria trobar en fonts secundàries és 
molt reduïda. Així, s’ha optat per realitzar un estudi del mercat basat en fonts primàries, com 
són les entrevistes qualitatives a diferents establiments i professionals del 
conèixer les seves característiques de primera mà, com ara les tendències, quina mida 
aproximada té i el seu creixement durant els darrers anys, i alhora veure i conèixer el servei 
que es pretén oferir de forma més directa. 
5.2.1. Característiques del mercat les empreses de massatges 
Les característiques, preus i serveis oferts són fruit d’un estudi realitzat a la ciutat de 
Barcelona a diversos centres de cada tipus, on s’han realitzat preguntes sobre el servei, qui 
l’ofereix, el preu, el tipus de client i que se n’espera obtenir d’aquest. Com més endavant 
explicitem, no considerem que totes i cada una d’aquestes empreses siguin competència  
directa de la que es pretén crear, però serà útil el seu estudi de cara a posic
Actualment a l’àrea de Barcelona, s’ofereixen massatges als següents tipus d’establiments: 
• Centres d’estètica i SPA 
€ l’hora de 
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de client que accedeix a aquests centres és majoritàriament femení i habitual client de la 
resta de serveis de bellesa ofertats i busca en el massatge una estona de relax i plaer, més 
enllà dels beneficis estètics i terapèutics. Algunes de les empreses visitades ofereixen 
cupons de descompte a empreses, però en cap cas d’elles ofereix serveis a domicili. 
D’acord amb l’opinió de professionals d’aquests centres, se’ns fa notar un increment tant de 
la demanda com de les empreses dedicades a aquest sector, fet avalat per les ultimes dades 
de l’enquesta anual de serveis de l’IDESCAT, on s’observa un creixement proper al 10% tant 
en el nombre d’assalariats com en el volum de negoci d’aquest tipus d’establiments a 
Catalunya. 
2001 2004 Increment
Nombre d'establiments 13.600 14.440 6%
Volum de negoci (m€) 546.519 597.865 9%
Assalariats 16.510 18.109 10%  
• Massatges a 1000 
Taula 5.2: Dades sobre empreses de tractaments de 
bellesa.Font:IDESCAT 
Dins d’aquesta classificació cal ubicar les conegudes franquícies “massatges a 1000”. Si bé 
pel n molt semblants als d’un centre d’estètica, aquestes 
plantegen un preu mitjà sensiblement superior, entorn als 40 € l’hora, però universal per tots 
ocs els alumnes que s’acullen a la borsa, ja que o bé 
que fa als serveis oferts só
els serveis i tipus de massatge. El client compra una sèrie de “tiquets” que poden ser 
bescanviats per serveis o per productes a qualsevol de les franquícies de la cadena, 
conferint a aquests centres un caràcter semblant al d’una botiga. 
Ofereixen una imatge de marca i assessorament a tota persona emprenedora que vulgui 
muntar un negoci d’aquestes característiques, minimitzant així els riscos que comporta 
emprendre un negoci en solitari. 
• Centres-escola de massatge 
L’activitat principal d’aquests centres és la de formació en les diverses disciplines del 
massatge. Ofereixen cursos i seminaris d’una gran varietat de tractaments que requereixen 
del massatge per a ser realitzats. Cada centre gestiona una borsa de treball dels seus 
titulats, la majoria dels quals acostumen a ser contractats per centres d’estètica o 
establiments hotelers. Tot i així, són p
han realitzat els curs sense vocació d’aprofitar la formació laboralment, o bé són 
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fisioterapeutes o massatgistes ja empleats que realitzen el curs com a complement de la 
seva formació. 
Paral·lelament als cursos, el personal formador del centre ofereix serveis de massatges. Els 
professors són titulats universitaris (doctors o fisioterapeutes) amb una àmplia experiència en 
massatge en aquest centres és més del doble que en els centres anteriors, 
variant entre uns 80 i uns 100€ per massatge, la durada dels quals se situa entorn a l’hora. A 
més, aquests centres són distribuïdors de cremes i olis especials per als centres d’estètica 
com a complement de l’activitat principal, destacant els seus productes com a realment útils 
per als tractament, en contra dels tradicionals cosmètics o cremes que es poden adquirir en 
supermercats. 
• Centres de f
L’activitat principal d’aquests centres és oferir un servei mèdic de fisioteràpia a persones que 
han sofert alguna lesió i com a complement del seu tractament. El massatge s’ofereix com a 
part del tractament en cas de ser necessari i els clients principals no són els que busquen 
Fisioteràpia de Catalunya. 
que treballen per compte propi que ofereixen massatges a 
particulars, a domicili. S’ha contactat amb usuaris habituals d’aquest servei, els quals han 
des a at a persones amb poder adquisitiu molt elevat i que 
el camp dels massatges, i atenen principalment a clients desencantats amb la medicina 
convencional o amb dolors crònics, d’ambdós sexes i de totes les edats, que cerquen en el 
quiromassatge la cura que no obtenen de la medicina convencional. 
El preu del 
isioteràpia 
plaer o relax, sinó les persones que ho requereixen des del punt de vista mèdic. 
Els treballadors d’aquestes empreses són íntegrament fisioterapeutes i totes elles ofereixen 
serveis a domicili, especialment per a aquells clients que no poden desplaçar-se. S’ha cregut 
interessant tenir en compte els preus d’aquestes empreses en els serveis a domicili com a 
referència, amb preus que oscil·len entre els 30 €/hora si es contractés empreses menys 
reconegudes i els 45€/visita les empreses amb més tradició, com 
• Massatgistes per compte propi 
Finalment, trobem massatgistes 
tac t l’exclusivitat del mateix, orient
busquen els serveis d’un reduït nombre de massatgistes de molta anomenada. Així doncs, 
es tindran en compte també per posicionar On-Site BCN, però tant el seu nivell de preus com 
pel seu model de negoci, basat en pocs serveis, no es creu que representin una amenaça a 
curt termini. 
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5.2.2. La Competència 
Com s’ha manifestat anteriorment, l’avantatge competitiu principal que es planteja per a la 
onts secundàries s’ha trobat l’empresa Abcisa Prevención, que ofereix 
massatges a les empreses dins d’un ampli catàleg de serveis, ja que la seva principal 
acti a en la prevenció de riscos laborals. S’ha contactat amb 
aquesta empresa de forma telefònica, tot efectuant un estudi qualitatiu de cara a obtenir 
itat principal 
Quan s que puguin oferir el servei, asseguren que no en 
lant regularment. 
Finalment, dir que la impressió global del qualitatiu és de que aquest servei no és un dels 
seus  principals eixos de negoci, i que no és una de les prioritats de l’empresa el fet de 
comunicar-lo i expandir-lo. 
empresa és la innovació en el mercat barceloní. Perquè això sigui possible, el servei ofertat 
ha de ser desconegut o molt poc conegut pel mercat, i han d’existir poques empreses que 
l’ofertin. L’estudi de competència que segueix ens ha permès confirmar aquest fet. 
• Competència directa 
Inicialment, no es coneixia cap empresa que es pogués considerar competència directa en 
els massatges on-site. Com es veurà més endavant en l’enquesta que s’ha realitzat, cap 
empresa de les enquestades tenia contractat un servei d’aquestes característiques ni li havia 
estat ofert mai en les condicions que es plantegen. 
A través de f
vitat de negoci està centrad
informació sobre el tipus de servei que oferten. La principal activitat econòmica de l’empresa 
és la prevenció de riscos laborals per a empreses, i és aquí on destinen la major part 
d’esforços publicitaris i de comunicació perquè representa la major font d’ingressos. Pel que 
fa als massatges on-site, els ofereixen de manera complementària a la seva activ
i només per a empreses de serveis. La negociació s’efectua verbalment en funció del 
nombre d’hores i el nombre de dies que es sol·licitin, ja que en cap moment es mencionada 
una tarifa de preus. Tot i així, en una primera aproximació veiem que el preu oscil·laria sobre 
els 25€ per cada massatge de 20 minuts, és a dir uns 75 € l’hora. Abcisa sol·licita a 
l’empresa contractant que habiliti un espai d’uns 8m2, i tampoc queden clares les 
característiques del tipus de massatge ofertat ni la titulació del personal que el realitza. 
e’ls pregunta per més empreses 
coneix cap altra que ho faci a l’àrea de Barcelona, i apunten que està més estés a l’àrea de 
Madrid, com ja havíem comprovat prèviament mitjançant fonts primàries. 
Cal destacar que l’empresa no publicita el servei en cap mitjà que no sigui la seva pròpia 
pàgina web, i que sol captar els clients presentant-los-hi el servei un cop ja han negociat amb 
ells per la part de riscos laborals. Destaca que percep un increment de l’interés pels 
massatges especialment en empreses grans, però no concreta cap empresa per a la qual 
estigui trebal
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Es creu doncs que la competència directa en la nostra àrea d’influència no presenta una 
amenaça a curt o mitjà termini per a la creació de l’empresa, sobretot tenint en compte que 
En otencials de l’empresa, ubicaríem tant les empreses que 
actualment estan oferint el servei fora de l’àrea de Barcelona com les empreses del sector 
ea de Madrid que ofereixen el servei. 
L’ofereixen de forma complementària als cursos d’higiene postural de forma molt semblant a 
no es coneguda majoritàriament pel públic objectiu, com es desprèn dels posteriors estudis 
qualitatiu i quantitatiu. 
• Competència potencial 
l’àmbit de competidors p
dels massatges que podrien plantejar-se oferir-lo com es preveu en el present pla. 
En el primer dels grups, trobem mitjançant fonts secundàries diversos massatgistes i 
empreses de prevenció de riscos ubicats a l’àr
l’empresa barcelonina amb la qual s’ha contactat. Es considera que aquestes empreses no 
presenten a curt termini una amenaça per la nostra empresa ja que, per la seva mida i 
principal ocupació, sembla força improbable una futura expansió cap a l’àrea de Barcelona. 
A cavall entre les dues classificacions anteriors trobem l’empresa Mundo Salud S.L. Es tracta 
d’una empresa del món del Wellness que desenvolupa la seva principal activitat en tres 
centres ubicats a l’àrea metropolitana de Madrid (Madrid, Pozuelo i Boadilla). Ofereixen un 
entorn de salut i benestar en el qual s’ofereix al client una combinació de teràpies que 
inclouen massatges, rehabilitació, treball cardiovascular, i mètode Pilates entre d’altres. 
També ofereixen, un conjunt de serveis per a les empreses, que inclouen cursos de nutrició i 
higiene postural, classes col·lectives i entrenaments en diferents mètodes desenvolupats als 
seus centres, i entre les quals trobem també el massatge on- site. 
Servei Duració (per servei) Preu (per servei)
Fisioteràpia / Massatge 30 min 16 € + IVA
Classes col·lectives / Entrenaments 60 min 31 € + IVA
Escola d'esquena / Nutrició 110 min 150 € + IVA
Xec regal Segons servei 25 € + IVA  
            Taula 5.3: Preus de mundosalud per serveis a empreses. 
Font: Mundalud.es i el. pròpia
 
uposaria molt esforç orientar el seu servei a empreses. Per tant, 
Aquests preus ens serviran de referència per veure el preu que s’està acceptant en un 
mercat diferent al nostre. No perdrem la referència d’aquests preus de cara a que aquesta 
empresa, o alguna altra de característiques semblants, decidís oferir el servei al mercat 
barceloní. 
Pel que fa als dos primers grups, no s’espera que plantegin un canvi en la seva activitat 
pensant en els serveis a domicili a curt o mitjà termini. En canvi, als centres de fisioteràpia 
que si els efectuen no els s
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com més endavant s’explicita en el pla de màrqueting, serà necessari durant els primers 
anys consolidar una forta imatge de marca que dificulti aquest pas. 
Així doncs, els preus i serveis de la competència ens seran útils de cara a posicionar 
l’empresa, però cal ressaltar el fet de que actualment a l’àrea de Barcelona s’estigui oferint 
com  que no hi hagi, de moment, un interés manifest de la 
competència en comunicar i expandir aquest servei.  
Un dels avantatges del massatge on-site és que no requereix lliteres, cremes, o altres 
r 
a pressionar als proveidors, però no en les primeres per a les quals es presenta aquest pla. 
 a servei complementari i 
5.2.3. Els proveïdors 
accessoris. El que serà necessari adquirir són les cadires de massatge especial on-site. 
Segons se’ns alerta en les entrevistes realitzades als centres de massatge, existeix un 
nombre molt limitat de distribuïdors de material d’aquest tipus que garanteixin una correcta 
qualitat, cosa que fa que els preus d’aquests accessoris siguin elevats. 
Més endavant, en el cas d’una futura expansió de l’empresa, és possible que es pugui arriba
El poder de negociació, doncs, serà reduït i caldrà acceptar el preu que ens fixin, que és de 
420 € per cadira. Es preveu tenir una cadira per a cada massatgita, com s’explicita més 
endavant en la previsió de vendes. 
L’empresa escollida és Ecopostural, recomanada pels centres de massatge visitats, 
especialitzada en  mobiliari per a la salut. L’empresa s’ubica a València, però ens permetrà 
tenir tot el material en menys de 48 hores. La pàgina web és www.ecopostural.com. En les 
imatges adjuntes podem observar una cadira multifuncional i com es pot transportar, cosa 
que facilitarà la mobilitat del massatgista fins al lloc de treball de les empreses. 
  
Figura 5.9: Cadira multifuncional i mètode de transport. 
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5.2.4. Els clients. El mercat empresarial barceloní 
Com s’ha esmentat en la presentació del pla de negoci, el nostre servei estarà orientat 
exclusivament a empreses ubicades a la ciutat de Barcelona. Segons la taula adjunta extreta 
de l’últim estudi de l’Institut d’estadística de Catalunya, l’any 2002 hi havia a Barcelona un 
total de 168.863 empreses, repartides segons els diferents sectors de la següent manera. 
[Ref. 13] 
 
 
fet es tindrà en 
 
S’observa que un 46,4% dels establiments eren de serveis, llevat de comerç al detall i 
empreses unipersonals (professionals). A més, segons la taula 5.5, aquestes empreses 
ocupaven a un 75,5% de la població ocupada barcelonina l’any 2001. Aquest 
Taula 5.4: Establiments d’empreses a Barcelona, al Barcelonès i a 
Catalunya els anys 2001 i 2002. Font: Idescat. 
compte en el pla de màrqueting, alhora de dissenyar el tipus de servei a oferir i els principals 
avantatges a comunicar. 
 
Taula 5.5: Ocupació per sectors a Barcelona, al Barcelonès i a 
Catalunya els anys 2001 i 1996. Font: Idescat. 
Finalment, observa ents a la ciutat no 
va sofrir variacions ostensibles durant els anys que van del 1994 a l’any 2002, però si que 
s’observa un lleuger creixement, especialment del sector serveis. 
nt la taula adjunta, veiem com el nombre total d’establim
 
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 39 
 
Taula 5.6: Evolució del nombre d’empreses a Barcelona entre els 
anys 1994 i 2002. Font: Idescat. 
 
 
Concloem doncs que, donada la mida i el model de negoci proposats per On-Site BCN, el 
mercat empresarial barceloní és un mercat adequat per establir-se tant pel que fa al nombre 
total d’empreses com per la seva evolució. 
5.2.5. Els serveis substi
Tot seguit es descriu un altre model de servei que les empreses podrien adoptar per 
xit en empreses estrangeres. El duen a terme cadenes de fitness, 
que ofereixen programes d’exercici personal dins de les instal·lacions de la pròpia empresa o 
bé en el centre, incloent d’una banda exercicis físics, però també programes de treball en 
grup com ara sessions de yoga. 
Existeixen diverses modalitats d’aquests programes, però com a denominador trobem 
l’elevat cost en programació i adaptació de les tasques a realitzar i una elevada necessitat 
d’espai (uns 150 m2) per l’equipament. Aquest equipament el podem assimilar a un gimnàs
dins de la pròpia empresa, en el qual es realitzaran exercicis i teràpies de grup. 
Així doncs, aqu ateixos valors, 
com la millora del benestar dels treballadors i una major productivitat, però es tracta d’un 
servei orientat només a grans empreses. 
a Barcelona, a Madrid i 
a altres països on fa molt més temps que les empreses d’aquest tipus estan funcionant. 
 
tutius 
aconseguir els mateixos avantatges que plantejarà el model de negoci d’On-Site BCN, el 
Corporate Wellness. 
El Corporate Wellness és un altre model de negoci, bastant desconegut en el mercat 
barceloní, i que té molt è
 
est servei és un substitut pel fet de que es comunica sota els m
5.2.6. El massatge on-site 
En la figura 5.10 s’observa la situació del servei de massatge on-site 
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xen una àmplia cartera de serveis a tot 
enciar el seu servei, incidint més en la diferenciació que no 
en comunicar els beneficis, com queda palès en les pàgines web d’aquestes. 
cara a crear 
demanda. Tot i així, notem també l’aparició recent de moltes empreses disposades a 
b estratègies clares de diferenciació. 
n ció a Barcelona, ens trobem clarament en una situació 
d’introducció del producte al mercat, al no haver-hi gairebé cap empresa que oferti el 
ació 
ue dura a terme On-Site BCN. 
 
 
 
Veiem que als EUA, Anglaterra i la resta de països on fa més temps que s’aplica el massatge 
on-site són països on existeix un elevat nombre d’empreses que s’hi dediquen i aquest 
nombre segueix en augment. Les empreses oferei
tipus d’empreses i moltes d’elles estan començant a diversificar-la proposant serveis a 
domicili, en fires i congressos o cursos d’educació postural, a més de ioga i altres teràpies. 
Són països on la cultura dels massatges està molt més estesa, i per tant on les empreses 
perceben de forma més clara els beneficis. La situació és típica d’un procés en creixement: 
les empreses s’esforcen per difer
Pel que fa a Madrid, on fa més temps que s’ofereix aquest servei que a Barcelona, trobem 
atributs que ens fan pensar en que es tracta d’un mercat on s’està encara introduint el servei, 
ja que els ofertants estan obligats a comunicar els avantatges del servei de 
realitzar el servei, i el fet de que cada cop sigui més conegut pel mercat empresarial 
madrileny fa que sembli coherent pensar en que es troba en una transició entre la introducció 
del servei al mercat i el seu creixement, am
Finalme t, pel que fa a la situa
producte i a més les empreses no en tenen un ampli coneixement ni de la seva existència ni 
dels avantatges que s’en poden obtenir. Aquest fet condicionarà l’estratègia de comunic
q
INTRODUCCIÓ CREIXEMENT MADURESA
VENTES
DECLIVI
Figura 5.10: Situació del massatge on-site a Barcelona, Madrid i 
països com Anglaterra i els EUA. 
Temps
Madrid
Barcelona
Anglaterra/ 
EUA 
D
Temps
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6. 
n cop analitzades les fonts primàries i secundàries que han permès conèixer l’entorn 
econòmic, social i competitiu on s’ubica la nostra empresa, (segons hem detallat en l’apartat 
inquè) el pla de màrqueting ens permetrà transmetre el concepte de negoci, definir el 
producte bàsic i ampliat i establir l’estratègia per comunicar-lo al nostre públic objectiu, en 
nció de la segmentació realitzada del mercat de les empreses barcelonines. 
om a primera part del pla de màrqueting, s’ha realitzat un estudi qualitatiu basat en 
personals en profunditat a gestors de diferents empreses, de cara a veure com 
aloren el servei i alhora captar idees sobre les diferents característiques del servei que 
olem oferir. Un cop s’ha realitzat l’estudi, s’ha passat a confeccionar una enquesta de cara a 
valorar quantitativament les diferents idees sorgides del qualitatiu. Cal destacar la 
portància de que les entrevistes s’hagin realitzat abans que l’estudi qualitatiu pel fet de que 
l’enquesta pre
Un cop segmentat el mercat i posicionada l’empresa en el mercat dels massatges, 
rés puguin ser 
contrastats amb el quantitatiu. 
ctor de l’hotel Pòdium de la cadena NH. 
Pla de Màrqueting 
U
c
fu
C
entrevistes 
v
v
im
tén recollir les idees que se n’han extret de cara a contrastar-les. 
s’analitzen les qüestions referents al màrqueting mix: servei, comunicació i preu. No s’ha 
considerat l’apartat de comercialització per ser un servei que s’ofereix directament al client. 
6.1. Estudi qualitatiu 
En aquest apartat descriurem com s’han preparat les entrevistes a les empreses i les 
conclusions i idees que s’han obtingut d’elles. S’ha intentat que l’estudi englobés empreses 
de diferents mides i sectors, que permetin generar idees o models que desp
L’entrevista s’ha realitzat o bé a casa del gestor o al seu lloc de treball. S’ha pretès que es 
desenvolupés en un entorn flexible i distès de cara a obtenir respostes realment sinceres. 
Primerament s’han realitzat preguntes genèriques sobre la necessitat a cobrir, de cara a 
percebre el grau de preocupació del gestor pel benestar dels seus empleats, i més endavant, 
un cop presentat el servei, s’han plantejat les preguntes més concretes. Els gestors 
entrevistats han estat els següents: 
• Verònica Rafa. Directora creativa i executiva de Monolocobcn.com. 
• José Luís Fusté. Gerent de diferents empreses de tractament d’alumini. 
• Ivan Argilés París. Director adjunt i gerent de l’oficina central de Traycco. 
• Sr. José Marchante. Dire
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Tot seguit es presenten un resum de les principals idees extretes de l’estudi: 
 
o 
estètics. També se’ns destaca la ineficàcia de les polítiques de prevenció de riscos que 
 dels treballadors al lloc de treball, ja que l’empleat tendeix 
à més content i motivat perquè veurà que es pensa en ell, i 
d’altres que ho veuen des d’un punt de vista més tècnic, mostrant interés en l’increment de 
ntrevistats és la importància que donen a la formació del 
massatgista. Tots ells no acceptarien el servei si aquest no és ofert per un fisioterapeuta 
titul  . Això ens du a 
descartar definitivament qualsevol altra formació, com s’havia apuntat també en l’anàlisi de 
l’entorn legal, on el fisioterapeuta és l’únic professional reconegut per aquesta tasca. 
 
• Idea innovadora i atractiva 
La idea de negoci és rebuda de forma positiva per part de tots els gestors enquestats, 
destacant-ne el caràcter innovador. De tots ells, tres contractarien el servei i un prendria la 
decisió després d’una prova. 
• Poca preocupació per la baixa laboral 
Les empreses amb fàbrica estan poc preocupades per la baixa laboral derivada del mal 
d’esquena dels treballadors de planta. Se’ns posa al corrent de que la normativa actual no 
permet alçar pesos de més de 40 quilos i que la lumbàlgia pràcticament ha desaparegut com 
a malaltia problemàtica en les fàbriques. La màquina és qui fa la força en la indústria actual i 
no es requereixen mesures per protegir o tractar el treballador. 
• Orientació al treballador d’oficina 
L’empresa ha d’anar orientada al treballador d’oficina. En totes les entrevistes se’ns fa 
esment dels problemes que es deriven d’estar asseguts durant moltes hores seguides en 
cadires que rarament s’han seleccionat obeint a criteris posturals, si no a criteris econòmics 
incideixen en modificar la postura
a treballar de la forma que li és més còmoda i a oblidar les recomanacions. 
• Varietat de resultats que se n’espera obtenir 
Pel que fa als resultats esperats, trobem gestors que veuen més el servei com un regal a 
l’empleat, destacant que estar
productivitat que es derivarà de l’increment de benestar del treballador i dels beneficis 
psicològics que s’especifiquen en diferents estudis sobre el servei. 
• Molta importància en la formació del massatgista 
Un denominador comú en tots els e
at, veient la figura del “massatgista” com algú amb escassa formació
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• Variable “tipus de management” 
Alguns om a variable a tenir en compte alhora de saber si una 
empresa contractarà o no el servei és l’estil de gestió del seu responsable. Es considera que 
ei 
Posteriorment a la realització de l’estudi qualitatiu, s’han contrastat els punts anteriors sobre 
Cal mencionar que, degut a la dificultat que s’ha tingut alhora de rebre resposta de 
l’en e iaments d’aquesta s’han anat dirigint, 
S’adjunta l’enquesta i les respostes obtingudes a l’annex, on també es detalla com es van 
seleccionar les preguntes a introduir al qüestionari, la influencia que va tenir-hi l’estudi 
dels entrevistats destaquen c
serà més procliu a acceptar el servei si el seu management és més proper i comprensiu amb 
l’empleat que el tipus de management en el qual el gestor “fixa una barrera” entre 
responsable i treballador. 
• Importància de la comunicació del serv
Es fa notar la importància de com serà presentat i venut el servei. Els entrevistats destaquen 
que un servei d’aquest tipus és necessari que sigui ofert de manera que inspiri confiança al 
gestor. També serà important la manera i els termes en què s’efectuarà la contractació. 
6.2. Estudi quantitatiu 
el servei a través d’una enquesta a diferents empreses. Aquest qüestionari s’ha elaborat 
d’una banda per veure com és percebut el servei i quines variables són les més valorades, 
però també s’ha pretès incorporar part de les qüestions referents al màrqueting mix en ell, de 
cara a fonamentar les decisions de preu, comunicació i comercialització del mateix en l’opinió 
dels gestors de les empreses, que seran els que finalment contractin o no el servei. 
qu sta per part dels gerents o responsables, els env
partint també de les opinions del qualitatiu, cap a empreses de serveis i dins d’aquest sector 
cap a les empreses de serveis a empreses (consultores i despatxos d’enginyeria i 
arquitectura), d’una banda per ser les que s’esperava que tinguessin una visió més positiva 
del servei, i de l’altra perquè eren les que eren més proclius a respondre l’empresa, tot i que 
també s’han rebut respostes d’empreses del sector secundari. 
qualitatiu i el procés seguit alhora de contactar amb les empreses i enviar-los-hi 
posteriorment l’enquesta a respondre. 
Pel que fa a la primera part de l’enquesta, en què es pretenia obtenir una valoració de les 
característiques del gestor i de l’empresa prèvies a la presentació del servei, recollim les 
respostes que es creuen més rellevants a la taula 6.1: 
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SI
PITAL HUMÀ COM A RECURS ESTRATÈGIC 98%
NO NS/NC
CA 2% 0%
COMANDAMENTS INTERMITJOS AMB EINES PER A LA MOTIVACIÓ 40% 56% 4%
MALALTIES DEPRESIONS MATERNITAT PROBLEMES POSTURALS
PRINCIPALS CAUSES DE BAIXA 92% 12% 22% 10%
COMPRENSIU DISTANT ESPERANT RESULTATS
50% 14% 22%
RELAX PLAER PREVENCIÓ ACTIVAR-SE
QUÈ ÉS UN MASSATGE? 76% 56% 62% 6%
CONEIXEDORS DEL MÓN DELS MASSATGES 30% 70% 0%
HAN SENTIT A PARLAR DEL SERVEI 28% 72% 0%
HABILITARIEN UN ESPAI 42% 34% 24%
CONTRACTARIEN EL SERVEI 18% 48% 34%
FARIEN UNA PROVA (SI NO CONTRACTEN) 39% 37% 24%
MANTINDRIEN EN CAS DE CRISI 26% 23% 51%
CONTROLAT BAIX O MOLT BAIX
NIVELL DE BAIXES 44% 56%
PROPER
TIPUS DE MANAGEMENT 80%
SAT. NECESSITATS RETRIBUCIONS REGALS FORMACIÓ
COM MOTIVA ALS EMPLEATS 64% 68% 16% 16%
NO POC NORMAL MOLT
INVERSIÓ EN BENESTAR 4% 42% 30% 24%
 
e benefici que es pretén comunicar. 
Taula 6.1: Respostes a la primera part de l’enquesta. 
• El baix coneixement del món dels massatges, amb un 70% de desconeixedors. 
• El baix coneixement del servei, amb un 72% de desconeixedors. Això dóna 
coherència al plantejament de la principal avantatge competitiva, que efectivament 
serà la innovació. 
• El baix nivell de preocupació per la baixa laboral, ja que el 100% dels enquestats 
defineixen el seu nombre de baixes com a “controlat” o “baix o molt baix” i a més els 
problemes posturals només són destacats per un 10%, molt per sota de les malalties 
comuns o la maternitat, confirmant així la sensació obtinguda del qualitatiu. 
• La tendència a autodefinir-se com a gestor “propers” o “comprensius” en la majoria 
dels casos (80 i 50% respectivament). 
• Un 64% destaquen utilitzar la satisfacció de les necessitats al lloc de treball com a 
eina per influir en la motivació dels treballadors, i per tant no només com a eina per 
evitar la baixa laboral. Aquesta dada és especialment significativa pel tipus de servei 
que es pretén oferir i pel tipus d
• Un 44% dels enquestats consideren que o bé no inverteixen en benestar o bé 
aquesta inversió és poca. Contractar un servei com el d’On-Site BCN faria que 
l’empresa invertís més en aquest concepte. 
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• Pel que fa a la segona part de l’enquesta, un cop presentat el servei, destaquem els 
següents resultats: 
En la taula 6.2 observem dues dades molt importants, com són la contractació directa del 
servei (un 18%) i les empreses que acceptarien una prova (39%). 
SI NO NS/NC
HABILITARIEN UN ESPAI 42% 34% 24%
CONTRACTARIEN EL SERVEI 18% 48% 34%
FARIEN UNA PROVA (SI NO CONTRACTEN) 39% 37% 24%
MANTINDRIEN EN CAS DE CRISI 26% 23% 51%  
Taula 6.2: Respostes sobre la contracció i manteniment del servei 
Aquestes dades seran de molta utilitat alhora d’estimar la penetració que tindrem en el 
mercat empresarial barceloní. Cal destacar també el baix nombre d’empreses que 
mantindrien el serve ió es posi especial 
èmfasi en els beneficis que produirà en el benestar dels treballadors especialment en els 
perí eses 
a habilitar 
l’esp
Altres dades que es deriven de l’enquesta són les que fan referència a la duració que els 
gestors estimen convenient per un servei com el plantejat, les hores que contractarien, i què 
creu  q
• 
40% de les empreses contractarien 2 hores, un 50% contractarien 
només 
els gestors pensen en el servei 
només per als treballadors d’oficina. També cal destacar l’elevat nombre de gestors 
beneficis siguin 
efectivament percebuts pel treballador. 
• 
ei, els gestors se’n fan una idea ràpida, 
alhora que no tenen previst dedicar-hi més temps de feina dels seus empleats. 
i en cas de crisi, cosa que farà que en la comunicac
odes de més dificultat per a l’empresa. També cal destacar la reticència de les empr
un espai (42%), cosa que condicionarà el tipus de servei a oferir de manera que 
ai només estigui ocupat durant el temps que dura el servei. 
en ue aportarà a la seva empresa: 
Pel que fa a les hores setmanals que les empreses tindrien previst contractar, un 
3, 4 o 5 hores i 
un 10% contractaria més de 5 hores. Aquesta dada és rellevant des del punt 
de vista de que el nombre d’hores no varia de forma significativa entre les empreses 
de més treballadors i de menys treballadors, ja que 
que pensarien en contractar només 2 hores per la seva empresa, fet que denota  que 
moltes d’elles pensen en un servei setmanal per als seus treballadors. Caldrà també 
doncs comunicar que, tot i no ser vinculant, el servei està pensat per ser ofert com a 
mínim 2 cops per setmana a cada treballador de cara a que els seus 
Pel que fa a la duració, un 76% dels enquestats l’estimen entre 10 i 20 minuts, cosa 
que fa pensar que, tot i desconèixer el serv
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• Respecte al que aportarà, les variables “Bon Ambient”, “Motivació del personal”, 
“Major productivitat” i “Valor afegit” obtenen resultats similars (entorn al 40%) en quan 
a percentatge de menció, mentre que la variable “Reducció de baixes laborals” es 
Pel que fa a la valoració de les característiques del servei i els atributs que se li associen, el 
resultat general de l’enquesta, recollit en la Taula 6.3, ens mostra que efectivament la 
innovació és l’atribut més valorat, mentre que pel que fa a les característiques servei, ho són 
la disponibilitat horària i els serveis personalitzats. 
menciona molt menys (12%). El fet d’escollir uns o altres atributs és d’especial 
rellevància com es destaca en la segmentació del mercat. 
CARACTERÍSTIQUES DEL SERVEI 1 2 3 4 5
LOC DE TREBALL 14% 18% 16% 34% 18
MITJANA
REALITZACIÓ AL L % 3,24
INNECESSARI TREURE'S LA ROBA 16% 22% 24% 26% 12% 2,96
DISPONIBILITAT HORARIA 2% 6% 14% 46% 32% 4,00
VARIETAT DE MASSATGES 0% 8% 46% 28% 18% 3,56
SERVEIS PERSONALITZATS 4% 8% 20% 40% 28% 3,80
MÚSICA DURANT EL SERVEI 14% 42% 36% 6% 2% 2,40
CONFIANÇA EN EL MASSATGISTA 2% 6% 36% 38% 18% 3,64
BONA PRESÈNCIA DEL MASSATGISTA 14% 18% 34% 22% 12% 3,00
IMMEDIATESA DELS RESULTATS ESPERATS 4% 18% 38% 30% 10% 3,24
ATRIBUTS PRINCIPALS 1 2 3 4 5 MITJANA
LUXÓS 8% 42% 22% 20% 8% 2,78
INNOVADOR 4% 4% 16% 56% 20% 3,84
ATRACTIU 6% 10% 34% 34% 16% 3,44
EN LÍNIA AMB LA POLÍTICA DE L'EMPRESA 10% 36% 26% 20% 8% 2,80
BALAFAMENT ("DESPILFARRO") 16% 34% 32% 10% 8% 2,60
ÚTIL PER A L'ACTIVITAT DE L'EMPRESA 12% 36% 22% 24% 6% 2,76  
Taula 6.3: Valoració de les característiques i atributs del servei 
Finalme
directiu
la prese
resultat
nt, pel que fa a la comunicació i la comercialització del servei, els portals web per a 
s i la premsa general del sector empresarial són les opcions més valorades, així com 
ntació del servei a través d’una prova o a través d’Internet. La taula 6.4 recull aquests 
s, que seran tinguts en compte a l’hora de planificar les accions corresponents al mix. 
Portals web per a directius Premsa del sector empresarial Revistes del sector Premsa general
ERARIA VEURE'L ANUNCIAT? 68% 62% 24% 4%
Comercial Comercial + Prova A través d'internet No vol presentació
DRIA QUE LI FOS PRESENTAT? 20% 30% 36% 14%
ON ESP
COM VOL  
Taula 6.4: Respostes sobre comunicació i comunicació 
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6.3
Despré
compor
servei. De cara a plantejar una oferta més eficient i dirigida a aquelles empreses que puguin 
ue ens ha permès identificar trets comuns 
en diferents grups d’empreses que conformen cada un dels segments. 
Pel que fa a les variables emprades, es creu convenient no segmentar el mercat per tipus 
d’empresa o mida d’empresa, ja que trobem punts de vista molt diferents en empreses de 
similar mida o del mateix sector. Així doncs, s’opta per una segmentació de tipus psicogràfic i 
basada en el comportament i les actituds que mostren els gestors davant del servei ofertat. 
Com es mostra més endavant i com s’apuntava en l’estudi qualitatiu, és en el tipus de 
management on s’observen més clarament diferencies significatives en la valoració i la forma 
de veure el servei. Per tant, emprarem variables que facin referència a com el manager veu 
el servei, ja que finalment serà qui contracti el servei o no i a més, molts cops els valors de 
l’empresa es veuen representats en els valors del seu gestor. 
Les variables principals que finalment s’han adoptat per segmentar són, d’una banda, el tipus 
de manageme rvei (beneficis 
buscats). La primera fa referència a una variable de caire psicogràfic mentre que l’altra està 
basada en el comportament davant del producte. 
variable, pretén diferenciar entre les empreses que veuen el servei des d’un punt de vista 
més tècnic, i que per tant esperen principalment millores de productivitat, i les que 
contractaran el servei pensant en fer un regal a l’empleat. 
 
 
 
. Estratègia de segmentació 
s del l’estudi qualitatiu i quantitatiu, és reconeix que les empreses no presenten un 
tament uniforme pel que fa a les seves percepcions i necessitats relacionades amb el 
mostrar-se més interessades en el servei, s’ha cregut convenient segmentar el mercat 
empresarial barceloní per identificar-les. 
Per fer la segmentació del mercat potencial de l’empresa hem partit de les idees presentades 
en l’estudi qualitatiu i de les dades del quantitatiu, q
nt del seu gestor, i de l’altra el que s’espera obtenir del se
En la primera d’elles, pretenem distingir aquelles empreses portades per un gestor que 
practica un management més proper i comprensiu amb l’empleat o bé les empreses en que 
el seu gestor practica una gestió més distant i esperant resultats. Pel que fa a la segona 
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6.3.1. Identificació i descripció dels segments de mercat 
• No al lloc de treball 
otivar als seus comandaments intermitjos i un 70% 
reconeixen invertir o poc o gens en el benestar del treballador, destacant-se com a variables 
rs, veiem que valoren 
molt per sota de la mitjana els atributs “realització al lloc de treball” i “innecessari treure’s la 
• Poca capacitat per delegar. Cap d’ells dota d’eines als seus comandaments 
ssa percepció de com pot influir en la 
motivació dels treballadors. 
el massatgista. Això  fa pensar en 
ue esperen un altre tipus de servei, com ara programes de descompte en centres de 
massatges, que proporcionin un servei com aquest però fora del lloc de treball. 
Esperen obtenir del servei una major productivitat dels seus empleats i una major motivació, 
eixant de banda el possible bon ambient que podria generar-se també al lloc de treball, 
valorant-lo de forma inferior. 
Observant les dades de l’enquesta, es constata que un 70% de gestors que defineixen el seu 
management com a “distant” o “esperant resultats” no destaquen la satisfacció de les 
necessitats al lloc de treball com a eina per motivar al treballador. Alhora, un 100% d’aquests 
reconeixen no delegar la capacitat de m
per correlacionades per a aquest tipus de management. 
Fent la mitjana dels atributs de valoració del servei pels gestors anterio
roba”, amb una valoració d’1,4 i d’1,7 respectivament. Alhora, només un 10% destaca que 
aportaria bon ambient a l’empresa. 
Amb aquestes dades, agrupem sota la denominació de “No al lloc de treball” les empreses 
on el seu gestor que aplica un management distant amb el seus empleats, esperant resultats 
i establint una barrera amb la relació amb ells. El gestor es troba en un altre nivell jeràrquic, 
diferent al de l’empleat, i a més s’espera que aquesta diferència sigui percebuda. Es 
destaquen les següents característiques: 
intermitjos per influir en la motivació del personal. 
• Baix coneixement del món dels massatges. 
• Baix nivell d’inversió en benestar i esca
• No estan disposats a habilitar un espai al lloc de treball en la seva majoria. 
Com s’ha vist en el qualitatiu, són gestors que valoren molt negativament el fet de que el 
servei estigui pensat per ser realitzat al lloc de treball, fruit d’aquesta barrera establerta entre 
la vida laboral i personal. Tot i així, valoren positivament altres variables del servei referents a 
varietat en el servei, serveis personalitzats i confiança en 
q
d
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Pel que fa a la contractació del servei, són empreses molt reticents a contractar-lo i a 
realitzar una prova. El preu que estarien disposat a pagar per hora de servei és força elevat, 
però estan esperant un altre tipus de servei. 
declaren satisfer les necessitats dels seus empleats a la feina per motivar-los, i un 75% dels 
del treballador al lloc de treball i un 75% diuen 
delegar les tasques de motivació. 
Agrupe vador per sistema”. Són empreses 
en que el seu gestor aplica un tipus de management dinàmic i molt proper a l’empleat. El 
manager clarament és un membre més de l’equip, simplement amb més responsabilitat i 
pod
referència a una millora del benestar dels seus empleats. Això fa que cuidin aspectes com la 
form ci  més, cal 
destacar: 
 innovador fa 
Aquests segment, al s’estima que pertanyen un 20% de les enquestades, el trobem en 
sectors de diferent tipus i en empreses de mides molt diferents.  
• Innovadors per sistema 
Un 76% dels managers que defineixen el seu management com a “proper i comprensiu” 
que es declaren propers i que deleguen les tasques de motivació afirmen invertir en el 
benestar dels seus treballadors en grau mitjà o elevat. D’aquestes, un 80% o contractaria o 
estaria disposat a acceptar una prova. Veiem doncs una clara relació entre aquestes 
variables. 
Així doncs, combinant aquestes variables amb la visió del servei, s’observen les següents 
semblances entre els gestors que es defineixen com a “propers” i alhora donen una 
qualificació de 4 o més a l’atribut “útil per a l’empresa”: Un 81,25% es defineixen com a 
“comprensius”, el mateix percentatge diu delegar en el comandaments intermitjos, un 
93,75% destaca satisfer les necessitats 
m aquestes empreses sota la denominació d’”inno
er de decisió. Són gestors proclius a la innovació i entusiastes amb tot allò que fa 
a ó i l’horari de treball per sobre del que ho fan la resta d’empreses. A
• Tendència a descentralitzar la gestió delegant moltes competències en els 
comandaments intermitjos. 
• Elevada preocupació del benestar del treballador al lloc de treball i com això pot influir 
en el seu rendiment i en la seva productivitat. 
• Bon nivell de coneixement del món dels massatges, això unit al caràcter
que la majoria hagin sentit a parlar del servei. 
• Disposats a habilitar un espai per a que es realitzi el servei. 
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Destacar la valoració del servei, valoren els atributs “innovador” (4,5), “atractiu” (4,2) i “en 
línia amb la política de l’empresa” (4,0). També destaquen per sobre de la mitjana els atributs 
“realització al lloc de treball”, “disposició horària” i “innecessari treure’s la roba”, i per sota 
trobem els atributs “bona presència del massatgista” (2,38) i “varietat dels massatges” (3,13). 
ració global molt positiva en 
tots els aspectes, destacant el servei com a innovador, atractiu, i útil per l’empresa. El fet que 
no es valori ni la varietat ni la bona presència  és degut a la seva visió més “tècnica” del 
e treball. Representen aproximadament un 40% de les enquestades, fruit de la 
aquest nom les empreses en que el seu gestor realitza un management molt 
proper i comprensiu amb l’empleat en quant al tracte personal, però distant en quant a 
estr
una relació propera amb l’empleat conscient que això és beneficiós per l’activitat de 
l’empresa. Altres característiques del segment són: 
•  als treballadors són les retribucions 
• Baixa inversió en benestar del treballador. 
Així doncs, pel que fa a com veuen el servei, ofereixen una valo
servei, de manera que valoraran la qualitat del massatge i el que pot aportar per sobre de qui 
el dóna i en quines condicions. De fet, un 68,75% destaquen la millora de la productivitat 
com quelcom que se n’espera obtenir. 
Les empreses d’aquest segment són del sector serveis, majoritàriament empreses de serveis 
a empreses, caracteritzades per elevades rotacions de personal i constants canvis en els 
mètodes d
segmentació feta a priori alhora de triar les empreses que rebrien l’enquesta. 
La contractació directa del servei és força més elevada en les empreses que responen 
aquest perfil, i de la resta que no el contractarien directament, un 80% acceptaria una prova. 
Pel que fa al preu a pagar, estaria en torn a la mitjana de la resta d’empreses. 
• Gestor paternal 
De la resta d’empreses que queden, analitzem les que o bé contractarien el servei o bé 
estarien disposades a acceptar una prova. Un 67% d’aquestes es declaren com a gestors 
“propers” i “comprensius”. Un 89% n’esperen obtenir “Bon ambient” i un 67%, motivació del 
personal. A més, com a eines de motivació, un 67% destaca les “retribucions”, i un 55% 
l’atribut “un sopar”. Es creu coherent també relacionar aquestes variables. 
Agrupem sota 
uctura jeràrquica. El gestor no és un membre més de l’equip, però s’esforça en mantenir 
Les eines principals emprades per motivar
econòmiques i el fet de pagar “un sopar”, molt per sobre de la formació o la 
satisfacció de necessitats al lloc de treball.  
• Baix coneixement del món dels massatges. 
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• Habilitarien un espai en l’empresa per a la realització del servei. 
La visió del servei és diferent a la que manifesta l’anterior grup. Les que contractarien el 
servei ho farien pensant en fer “un regal” per al seu treballador. Si observem el quantitatiu, 
valoren molt per sobre els atributs com la bona presència del massatgista (4,44) o la varietat 
lador veurà que s’inverteix en ell i per tant tindrà una 
percepció més positiva, però d’altra bada no valoraren tant els beneficis que pot reportar a 
Pel que fa al tipus d’empreses on trobem aquest tipus de management, en el quantitatiu 
observem que es tracten majoritàriament d’empreses del sector secundari amb major 
nombre d’empleats i major volum de facturació que les de serveis a empreses. Tot i així , el 
• Indiferents 
rensius en la seva majoria, no destaquen 
invertir en el benestar dels seus treballadors. 
•  La visió que en tenen és de quelcom 
lalties. No el descriuen principalment ni 
dels massatges (4,77) que no pas la immediatesa dels resultats a aconseguir (2,55) o el fet 
de que sigui útil per a l’activitat de l’empresa (2,11). N’esperen obtenir el mateix que esperen 
obtenir amb una retribució extra o un sopar: principalment bon ambient a l’empresa (89%). 
Així doncs, veiem que aquest segment de gestors valoren el fet de que es faci al lloc de 
treball perquè creuen que així el trebal
nivell de descens d’estrès o d’increment de productivitat. De fet, un alt percentatge creu que 
cada servei hauria de durar més de 20 minuts, de manera que esperen més un massatge 
“clàssic” que no pas un servei orientat a augmentar la productivitat de l’empresa en un curt 
període de temps. 
L’índex de contractació directa del servei per part d’aquest segment és superior a la mitjana, 
però en canvi estarien disposats a pagar menys diners per hora de massatge. 
nombre d’hores que esperen contractar és similar al de les anteriors, confirmant així que 
veuen el servei orientat només al personal d’oficina i no tant per al personal de planta, com ja 
s’apuntava al qualitatiu amb la reduïda preocupació per la baixa laboral derivada de 
problemes físics. 
Agrupem en aquest grup tots aquells gestors d’empreses que no manifesten cap de les 
peculiaritats que manifestaven els anteriors grups. Alguns trets comuns són: 
• Tot i definir-se com a gestors propers i comp
• Molt pocs gestors deleguen tasques de motivació als comandaments intermitjos. 
Desconeixedors del món dels massatges.
encarat a la prevenció o tractament de ma
com un plaer ni com una estona de relax, a diferència de la resta. 
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Pel que fa a com veuen el servei, no creuen que pugui aportar gaires millores per a l’activitat 
de l’empresa. El defineixen majoritàriament com una despesa innecessària i com a 
 
 
 
 
Aquest gments realitzada 
anteriorment. La representació dels innovadors per sistema s’ha allargat en l’eix de la visió 
excessivament luxós i poc atractiu. Aquest segment engloba tots aquells gestors que no 
creuen en el servei i que serà molt difícil que el percebin de forma positiva. 
Pel que fa a la contractació, cap empresa d’aquest segment contractaria directament, i a més 
un alt percentatge és negaria a acceptar una prova. El preu que estarien disposats a pagar 
pel servei és molt inferior a la mitjana, fruit de les escasses avantatges percebudes. 
6.3.2. Gràfic de segmentació 
El següent esquema ens permet ubicar els diferents segments de mercat identificats en un 
pla, els eixos de coordenades del qual són les variables de segmentació que s’han 
considerat més rellevants: la visió del servei i el tipus de management. 
 
 
 
VISIÓ DEL SERVEI 
VISIÓ DEL SERVEI 
“PRODUCCIÓ”
INNOVADORS
PER SISTEMANO A LA FEINA
 
 
 
 
MANAGEMENT 
“PROPER-
COMPRENSIU”
MANAGEMENT 
“DISTANT-ESPERANT 
RESULTATS” INDIFERENTS
 
GESTORS PATERNALS
“REGAL-RETRIBUCIÓ”
Figura 6.1: Gràfic de segmentació 
 mapa pretén ser un resum gràfic de la descripció dels se
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del servei ja que, tot i que la seva visió sobre aquest és més enfocada a producció, també 
valoren de forma molt positiva els atributs que descriuen el servei com una retribució.  
Pel que fa al gestor paternal, la seva representació és més estreta en l’eix de la visió del 
servei perquè clarament està orientat a fer un regal. Pel que fa als segment indiferents, s’ha 
ectiu i estratègia de penetració 
. 
e totes maneres, l’empresa escollirà una estratègia de penetració vertical, és a dir, 
de marca i fidelitzada una cartera de clients per aquest segment, l’empresa 
resta de segments, fent una 
xpansió horitzontal. 
enetrar de forma horitzontal suposaria uns majors costos, una major dificultat de gestió en 
l’adequació del servei a les necessitats manifestades, una major dispersió del públic objectiu 
en definitiva un major risc de no poder oferir l’excel·lència que té com a objectiu l’empresa. 
Per tant, la penetració serà vertical amb ritmes inicials pausats i consolidats. 
El segment escollit per realitzar aquesta penetració és el segment innovadors. La tria 
’aquest segment es fonamenta amb diverses valoracions: 
• Clara  relació entre les variables que el defineixen i el sector de serveis, un sector 
prou ampli a la ciutat de Barcelona i amb tendència a créixer com s’apunta en l’anàlisi 
del mercat empresarial. Això permetrà dirigir l’oferta amb moltes més possibilitats 
d’èxit. 
• Sensibilitat especial pel benestar del treballador, amb alts nivells d’inversió en aquest 
concepte i una disposició a pagar un preu elevat per hora de massatge. 
• Valoració entusiasta i clara percepció dels avantatges que pot suposar per l’empresa. 
Així, no s’haurà d’invertir tant en la comunicació d’un servei que satisfà una 
col·locat a la meitat de l’eix de la visió del servei perquè no manifesten cap tendència 
especial i pel que fa al segment “no a la feina” s’ha ubicat en la visió producció i relacionat 
amb un tipus de management distant i esperant resultats. 
6.3.3. Elecció del segment obj
Menys en el cas del segment “indiferents”, que clarament manifesta una visió molt negativa 
del servei, la resta de segments que esperen obtenir algun benefici dels massatges (no a la 
feina, innovadors i gestors paternals) són clients potencials de l’empresa
D
focalitzar-nos en les necessitats d’un segment específic i consolidar el negoci com a referent 
d’excel·lència en el massatge on-site en aquest segment. Una vegada consolidat el 
coneixement 
preveu desenvolupar la seva activitat de forma progressiva a la 
e
P
i 
d
necessitat poc percebuda, cosa que permetrà concentrar els esforços en associar 
una qualitat i un coneixement de marca cap als avantatges percebuts en qüestió. 
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Aquesta percepció és altament diferent a la valoració per part del segment “No a la 
feina” o als “indiferents”, on caldria comunicar clarament els avantatges que suposa 
el servei, ajudant així a posar-les de manifest. 
ntractació directa i d’acceptar una 
prova, cosa que el converteix en el segment de més fàcil accés. 
Més endavant, un cop consolidada una cartera de clients i una imatge de marca en aquest 
ien unes 33.000 empreses. Donada la mida del negoci projectat, es 
considera que el segment és plenament rendible. 
Tal com s’ha dit anteriorment, la visió de l’empresa és la de a ser reconeguda com l’empresa 
enfocament especial al segment 
d’empreses sota gestió “innovadora”. 
Per ac
sobreto
d’oferir excel·lència i customització en el tipus de servei, amb molta proximitat al client, i sota 
un preu basat al que han manifestat les empreses que estan disposades a pagar per un 
ser  d
Com s’ha manifestat en l’estudi de la situació del servei a la ciutat de Barcelona, On-Site 
BC s
les sev
de form
servei, 
• Ubicació geogràfica relativament propera en diferents sectors del centre de la ciutat, 
cosa que facilitarà el desplaçament dels massatgistes. 
• És el segment que presenta més alts nivells de co
segment, es preveu la penetració horitzontal especialment cap al segment gestor paternal, 
amb la variació de la cartera de productes i la política de comercialització que més endavant 
es detallen. 
Pel que fa a la mida del segment, l’any 2002 hi havia a Barcelona 78.422 empreses de 
serveis. És molt difícil determinar quin percentatge d’aquestes empreses segueixen un perfil 
de gestió “innovador”. Atenent a les dades del qualitatiu, de les 38 enquestes que s’han 
realitzat a empreses del sector serveis, es considera que 16 corresponien a aquest perfil de 
gestió, el que suposa un 42%. Si extrapolem aquest resultat al total del mercat empresarial 
barceloní, en resultar
6.4. Estratègia de posicionament 
de massatges al lloc de treball amb major qualitat en el servei i que millor s’adapta a les 
necessitats de cada empresa a l’àrea de Barcelona, amb 
onseguir-ho, i tenint en compte la posició en el mercat dels competidors directes i 
t dels competidors potencials, l’estratègia de posicionament de l’empresa és la 
vei ’aquestes característiques. 
N e  troba amb la necessitat de comunicar el servei per crear la demanda primària durant 
es primeres fases, amb l’objectiu de traslladar el servei cap a una fase de creixement 
a ràpida, tot aplicant al mateix temps una estratègia basada en la diferenciació del 
amb la qual s’espera augmentar les vendes sense necessitat de seguir efectuant 
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importa
excel·lè
• Orientació al client, amb serveis a mesura desenvolupats juntament amb el client 
• Garantia de qualitat en el servei. Evolució, millora i innovació permanent 
 
nt despeses de promoció. Així, l’objectiu de posicionament és el de diferenciació per 
ncia, entenent-la com a: 
• Gestió individualitzada i propera, amb acompanyament continuat 
• Respecte a les persones, l’entorn i el medi ambient 
A continuació mostrem el gràfic de posicionament pretès per l’empresa en funció dels 
paràmetres d’excel·lència-customització i cost-necessitat fisiològica.  Cal dir que tot i que els 
paràmetres de cost i necessitat fisiològica representin característiques diferents, s’han 
agrupat per simplificar el dibuix, ja que presenten una evolució similar. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El gràfic recull tots els serveis mencionats anteriorment, que suposen majoritàriament la 
nostra competència potencial, i el posicionament del de massatge on-site.  
Com s’observa en el gràfic, un grup de competidors potencials estan posicionats cap a un 
major cost del servei i alhora encarats a clients que plantegen una major necessitat 
Figura 6.2: Gràfic de posicionament 
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fisiològica, com ara els centres de fisioteràpia, els centres de massatge, i els massatgistes 
professionals. Els centres de massatge plantegen una necessitat fisiològica dels clients molt 
elevada, però el seu cost és inferior als dels massatgistes per comte propi, d’aquí la seva 
ubic i ten 
una varietat important de preus i la necessitat fisiològica es prou rellevant, s’han col·locat per 
sota dels anteriors serveis, ja que són percebuts globalment com una activitat que ha 
d’im ic  de serveis, 
esp ia ra de serveis està encarada al 
tractament de malalties i no ofereixen per ara serveis que els poguessin interessar. 
 empreses sense els 
recursos suficients. Com ja s’ha esmentat, és un servei encarat a grans empreses o aque 
stiguin ubicades en polígons industrials, amb una elevada disponibilitat d’espai i amb un 
necessitat 
una baixa excel·lència en el servei, ja que ofereixen una cartera 
e serveis reduïda i no realitzen serveis a domicili. A més, de l’estudi qualitatiu s’observa que 
les empreses emfatitzen molt la formació del massatgista com a requisit per contractar el 
ervei, cosa que empeny també aquestes empreses a una zona de baixa excel·lència del 
servei, perquè són percebudes d’aquesta manera. 
Les franquícies de “Massatges a 1000” els situem en la zona de menor cost i de menor 
ecessitat fisiològica, alhora que són les que ofereixen el servei amb una menor excel·lència, 
mb una cartera de serveis encara més reduïda que la d’un centre d’estètica i per la seva 
s’ha inclòs en el gràfic les empreses que ofereixen assessorament el prevenció de 
scos laborals. La seva ubicació en la part negativa de l’eix és perquè molts cops són 
contractades per imperatiu legal, i per tant la necessitat de les empreses que les contracten 
s mínima. Pel que fa a l’excel·lència en el servei, s’han ubicat en la zona intermitja, ja que 
moltes empreses podrien considerar que a través del seu assessorament i els cursos de 
formació aconsegueixen que el treballador millori el seu rendiment al lloc de treball. 
Finalment, el servei de massatge on-site que s’oferirà es pretén que sigui percebut com un 
ràpia i inferior als 
ac ó intermitja en el diagrama. Pel que fa als centres de fisioteràpia, tot i que presen
pl ar menor cost. A més, la seva customització és molt menor que la resta
ec lment per a les empreses, ja que la seva carte
Pel que fa al Corporate Wellness, és una opció que també garantiria l’excel·lència en el 
servei per a les empreses, ja que ofereix els mateixos beneficis per a les empreses que On-
Site BCN, però és l’opció amb major cost i fora de l’abast de moltes
e
gran nombre d’empleats que permeti amortitzar tant la inversió inicial com el manteniment. 
Els centres de massatge els trobem ubicats en la zona de baix cost i 
fisiològica, però també amb 
baixa 
d
s
n
a
imatge global de “centre-botiga” descrita en l’anàlisi de la competència. 
També 
ri
é
servei amb màxima excel·lència i customització per a les empreses, i al preu que les 
mateixes empreses han fixat en el qualitatiu, proper als centres de fisiote
dels centres de massatge.  
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6.5. Màrqueting Mix 
6.5.1. Política de Serveis 
Tot seguit es presenta la cartera de serveis que s’oferirà. En les primeres fases de 
desenvolupament de l’empresa s’oferirà principalment el massatge on-site, així com altres 
tipus de massatge que es creuen que poden ser els més útils i compatibles amb l’activitat 
laboral del segment objectiu. Un cop consolidada una cartera de clients amb els serveis 
oferts, es plantejarà la possibilitat d’oferir un servei de consulta de fisioteràpia a les empreses 
ei 
 és necessari treure’s la roba per rebre’l, 
així com tampoc és necessari l’ús de cremes i olis. 
equereixi molta força 
re duri el 
servei. Aquest punt és d’especial rellevància atenent al resultats de l’estudi qualitatiu. 
reix sota les mateixes condicions que el massatge on-site, en el 
mateix tipus de cadires, però té una duració lleugerament superior, uns 30 minuts per servei, 
i la possibilitat de rebre quiromassatge i massatge esportiu de cara a diversificar la cartera de 
serveis. 
• Massatge on-site 
Durant les primeres fases de funcionament, es presentarà el massatge on-site com a 
principal servei d’On-Site BCN. Com més endavant és detalla, es tracta d’un tipus de serv
molt flexible que permet adaptar-se a les necessitats individualitzades de cada treballador i 
de cada empresa. 
El servei de massatge on-site, també anomenat “shiatsu assegu”t o “massatge en cadira”, es 
basa en la pressió i manipulació de zones del cap i l’esquena, a més de combinar-se amb 
estiraments i mobilitzacions articulars i musculars. El massatge es practica en les cadires 
que s’han mencionat en l’apartat de proveïdors i no
La naturalesa del massatge i la seva duració és tal que el treballador no se sent cansat 
després de rebre’l i està preparat per tornar a les seves tasques immediatament, podent-se 
realitzar a qualsevol hora del dia. Al no tractar-se d’un massatge que r
per part del massatgista, li permet treballar durant hores seguides, cosa que no seria 
possible si es tractés d’un quiromassatge habitual, que requereix molt més temps de 
recuperació. 
Es necessita un espai d’uns 10 m2 per què el massatgista es mogui entorn de la cadira. Per 
tant, es requerirà a l’empresa contractant que habiliti aquest espai. Cal dir que la cadira la 
durà el massatgista, i per tant l’espai només haurà d’estar disponible només ment
• Massatge indi al cap 
El massatge indi al cap s’ofe
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i és realitza amb part de l’esqu
diferència del massatge on-site, basat en la pressió amb els dits, es basa en la combinació 
ena descoberta. Es tracta d’un servei de massatge que a 
de l’Ayurveda, una filosofia d’origen indi i de la qual es 
 é és antic que és coneix. 
ansietat, nerviosisme i estrès en el treball. 
ans 
ic i la reflexologia, on es pretén aprofitar un efecte “reflex” en diferents 
s a les mans, alhora que s’estimularà i 
esportiu es tracta d’un massatge circumscrit a la pràctica esportiva, i per tant 
anirà destinat a aquells empleats que practiquin algun esport habitualment, i va encarat 
ssibles 
lesions i alhora fer que l’empleat es relaxi profundament. Aquest tipus de massatge 
requ e e roba i en una llitera, per tant l’espai que habiliti l’empresa 
de diferents tècniques que provenen 
diu que s el sistema de salut m
Aquest massatge, a part de comprendre l’esquena, els muscles i les cervicals com el 
massatge on-site, comprèn les primeres vèrtebres dorsals, les oïdes i part de la cara. 
Els principals beneficis que se li associen són diferents als del massatge on-site, ja que la 
naturalesa i la duració del massatge fan que el treballador és senti molt més relaxat i 
alleugerit de tensions. Serà un servei doncs orientat a aquells treballadors que presentin als 
nivells d’
• Reflexologia de m
La reflexologia manual té la seva base en el coneixement de la localització d’una sèrie de 
zones del palmell de la mà i de la planta del peu que es manipulen de cara a, mitjançant una 
acció reflexa, actuar sobre unes determinades zones del cos. Cal diferenciar doncs entre un 
massatge terapèut
òrgans del cos. Aquest tipus de massatge s’ofereix també a la planta dels peus, és el que 
coneixem com a reflexologia podal, però en principi no es preveu la realització d’aquesta 
variant per considerar-la poc adequada a l’activitat empresarial. 
Tot i que s’atribueixen propietats curatives a aquest tipus de massatge, el servei anirà 
orientat a alleugerir possibles dolències i molèstie
tonificarà el sistema nerviós aprofitant les propietats anteriors, més que no pas com un 
mètode de cara a curar o tractar malalties. Per aquesta finalitat s’oferirà el servei de 
fisioteràpia, que es descriu més endavant. 
• Massatge esportiu i quiromassatge clàssic 
El massatge 
pricipalment a evitar lesions, minimitzar els efectes de la fatiga muscular i del dolor i estimular 
la circulació sanguina. El quiromassatge clàssic és el tipus de massatge més conegut i estès 
entre les empreses de massatges anteriorment mencionades, pensat per realitzar un treball 
profund principalment a l’esquena de cara a relaxar la musculatura i així prevenir po
er ixen ser realitzats sens
haurà de ser permanent per a realitzar el servei. 
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Pel que fa al massatge esportiu, s’aplicarà un massatge anomenat d’intercompetició, sense 
pretendre preparar el cos per un esforç important ni relaxar-lo després de l’activitat esportiva. 
El massatge es basa en friccions palmars superficials i profundes i amassaments moderats 
de les zones que més pateixen depenent de l’activitat realitzada. 
b una 
intensitat moderada o elevada per aconseguir els objectius. 
rada. 
ar disposades a habilitar una 
sala on es realitzaran les consultes, i que caldrà equipar amb tot el material necessari que 
irà . Aquest tipus de servei inclou tots els tipus de 
massatge terapèutic que cada treballador pugui requerir depenent de les seves necessitats 
esp íf l massatge encarat a tractar pacients 
amb dolors o en procés de recuperació. Es considera com la tècnica més efectiva per al 
Pel que fa al quiromassatge, existeixen diferents tècniques que combinen principalment 
amassament i pressions en diferents zones de l’esquena, sempre treballant am
Es tracta de tipus de massatge més lents i profunds que la resta, amb una duració propera a 
la mitja hora per cada servei. Aquest massatge és especialment indicat per les feines que 
realitzen esforços físics repetitius i d’intensitat mode
• Servei de fisioteràpia 
A part del principal servei de massatge on-site, es preveu oferir-ne un de fisioteràpia al lloc 
de treball quan la resta estiguin consolidats, de manera que l’empresa contractada podrà 
facilitar als seus treballadors que hagin patit una lesió o que estiguin en tractaments de 
recuperació el servei d’un professional que els hi pugui planificar des del mateix lloc de 
treball. 
Les empreses que vulguin contractar aquest servei hauran d’est
sigui requerit. 
Així doncs, si alguna empresa hi està interessada, se li farà en una primera fase un estudi de 
necessitats i un pressupost per a l’habilitació i adequació de la sala. Seguidament es 
pactaran les hores concretes en que s’ofer
ec iques. Entenem com a massatge terapèutic e
tractament de lumbàlgies, ciàtiques, contractures dorsals, dolors de muscle, cervicals, 
etc..Totes elles patologies molt comunes. 
Cal dir que el servei de fisioteràpia al lloc de treball no té el mateix caire innovador de 
l’anterior per al mercat empresarial barceloní, a més de comportar una inversió major, i per 
tant s’espera que tingui un nivell de contractació menor que el servei de massatge on-site. 
La següent taula resumeix les principals característiques dels serveis oferts: 
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DURACIÓ INTENSITAT BENEFICIS PRINCIPALS USUARIS PRINCIPALS
MASSATGE ON SITE 20 min Baixa
Sensació de benestar 
general,reducció d'estrés i 
increment de la capacitat 
d'atenció
Tot tipus d'empleats
MASSATGE INDI AL CAP 30 min Baixa
Relaxació profunda
reducció de l'estrés
, 
 i 
l'ansietat
Treballadors amb als 
nivells d'estrés
tes de la 
REFLEXOLOGIA 20 min Baixa Estimulació i alivi de molèsties Tot tipus d'usuaris
QUIROMASSATGE/ESPORTIU 30 min Moderada
Prevenció de lesions i 
reduir els efec
fatiga
Treballadors sota esforç 
físic o amb risc de lesió
Treballadors que han 
SERVEI DE FISIOTERÀPIA * * Tractament i recuperació de lesions patit lesions o requereixen tractament  
Taula 6.5: Resum dels serveis ofertats 
El fet de que els tres primers serveis s’ofertin durant les primeres fases de funcionament de 
l’empresa i els dos últims no se’n plantegi la seva oferta fins més endavant, obeeix als 
següents punts; 
• El segment objectiu. Com s’ha plantejat en l’apartat de segmentació, el segment 
objectiu innovadors valorava principalment que el massatge es pogués oferir al lloc 
• La intensitat dels serveis. Al ser els primers de baixa intensitat, un mateix massatgista 
er tant, els serveis que ofereixen major valor per al 
client alhora que li suposen un menor cost. 
à, 
dins de l’expansió horitzontal cap a altres segments, a oferir-ne una major varietat per atacar 
nt a motivació i 
productivitat, i que en canvi valoraran més aquesta varietat. 
 
de treball i que aquest proporcionés una millora de productivitat al treballador. Els 
beneficis dels tres primers tipus s’adiuen més amb aquest objectiu. 
pot proporcionar-los durant hores seguides. Això farà que el nombre de massatgistes 
a contractar durant les primeres fases de l’empresa sigui menor que si s’oferissin 
massatges d’intensitat moderada o elevada. 
• Major simplicitat. Per als tres primers només és necessari l’ús de la cadira de 
massatges i l’espai a habilitar només ha d’estar disponible durant el servei. Les altres 
propostes requereixen d’una major inversió inicial en condicionar l’espai, que a més 
hauria de ser d’ús exclusiu. Són, p
Un cop refinats els processos de gestió, fidelitzada una cartera de clients, i consolidada una 
imatge marca en el segment objectiu amb els serveis anteriorment descrits, es procedir
aquells segments menys preocupats pels resultats que n’obtindran, en qua
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• Servei augmentat 
Un cop detectada la necessitat a cobrir i adequat el producte “bàsic” a aquestes necessitats, 
cal ara centrar-se en la possibilitat d’augmentar el benefici esperat per aquest producte. Tot 
seguit es detallen una sèrie de característiques que es pretén que tingui el servei ofert de 
cara a conferir-li una qualitat addicional a l’esperada: 
• Tracte exquisit amb l’empleat. Correcció màxima i tracte amable per part dels 
massatgistes. S’ha d’aconseguir crear una atmosfera de distensió dins de l’ambient 
laboral. D’una banda això millora la qualitat del servei i fa que s’assoleixin més 
fàcilment els objectius de relax i plaer buscats, alhora que fa que el consumidor final 
del servei resulti molt més satisfet. No cal oblidar que el servei serà avaluat 
majoritàriament e rcioni a l’empleat per mitjà 
d’enquestes de satisfacció. 
b aquest criteri, sempre que sigui possible. 
• ti que poden ser 
d’utilitat per a l’ambient laboral, de cara a que es percebin els valors de dinamisme i 
6.5.2. 
El servei ofert per On-Site BCN, encara poc conegut en el mercat empresarial barceloní, farà 
que  
significa
Tenint 
percebu l cost del mateix. El preu que fixin els 
consumidors condicionarà el servei i el tipus de costos en que es pot incórrer. Es el que es 
% estarien disposades a pagar 
més que el que indica la mitjana. Així doncs, inicialment es fixarà un preu per hora 
ugerament superior al fixat, seguint una estratègia de descremar el mercat que anirà 
n funció de la satisfacció que propo
• Bona presència dels massatgistes. Tot i que no és una de les variables esperades 
per part de les empreses del nostre segment, s’intentarà seleccionar els empleats 
d’acord am
• Supervisió per mitjà d’un seguiment molt proper, amb contacte constant amb 
l’empresa i una ràpida resolució de possibles incidències. 
Comunicació de nous serveis o tipus de massatge que es detec
innovació que es pretenen comunicar. 
Política de Preus 
 la feina de comunicació resulti fonamental, com es detallarà més endavant, però també 
 que el preu per aquests serveis no està assentat i establert. 
en compte aquest fet, l’empresa fixarà el preu en base al client, a partir del valor 
t per les empreses i no basant-nos en e
coneix com a fixació de preus en base màrqueting. [Ref.2] 
Basant-nos en les dades de l’estudi quantitatiu, el preu mitjà per hora de servei que estan 
disposats a pagar les empreses del nostre segment objectiu és de 31,6€. De totes maneres, 
de les empreses identificades com a innovadores, un 56,25
lle
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acompanyada d’una agressiva promoció, segons la qual es pretén captar primerament les 
empreses més entusiastes amb el servei, que més valoren els beneficis que n’obtindran, i 
cials que ofereixen aquest servei a la 
ciutat de Madrid, cosa que els faria plenament competitius en cas que alguna d’aquestes 
em
Tots el
hora, q
mostra
que per tant estan disposades a pagar més pel mateix. 
Tot i no basar la política de preus en la competència, els preus que fixarem estan per sota 
dels centres de massatge i dels competidors poten
preses decidís instal·lar-se a Barcelona mantenint el mateix nivell de preus. 
s serveis oferts durant les primeres fases d’On-Site BCN tindran el mateix preu per 
ue variarà segons el nombre d’hores setmanals que es contractin, de la manera que 
 la taula: 
HORES SETMANALS CONTRACTADES PREU PER HORA
0 - 2 HORES 50€
3 - 5 HORES 40€
+ DE 5 HORES 33€  
Taula 6.6: Preus en funció de les hores setmanals contractades. 
L’es
empres setmanals. Amb aquesta 
gra
major n
tractant amb el menor nombre d’empreses possible. Aquest fet proporciona 2 clars 
avantatges: 
Minimitzar al màxim el temps improductiu i el cost de transport dels massatgistes, 
Amb aquestes fórmules de pagament es pretén que les empreses petites i mitjanes, que 
cala de preus també està basada en el quantitatiu. El nombre d’hores que sol·liciten les 
es enquestades varia entre les 2 hores i les 6 hores 
dació de preus es pretén dirigir l’oferta clarament a les empreses que puguin contractar el 
ombre d’hores setmanals, per així aconseguir el màxim nombre d’hores de servei 
• 
reduint els desplaçaments que ha d’efectuar durant un mateix dia. 
• Gestionar un menor nombre d’empreses clients, cosa que facilitarà els processos de 
coordinació i de supervisió de la qualitat dels massatges. 
S’oferirà a les empreses 3 possibles fórmules de pagament pel servei ofert: Pagament total 
del servei per part de l’empresa, pagament repartit entre l’empresa i l’empleat, o bé 
pagament total del servei per part de l’empleat. 
seran de vital importància en les primeres fases de desenvolupament de l’empresa i que 
possiblement podran dedicar menys recursos al servei, puguin fer-ho en col·laboració amb 
els mateixos empleats. 
 
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 63 
6.5.3. Política de comunicació 
Per a la política de comunicació, l’empresa afronta el repte principal de la manca de 
coneixement del servei de massatges per a empreses al lloc de treball i dels beneficis que 
Per abordar aquest objectiu principal, l’empresa preveu fer una campanya agressiva de 
ctarà de que les empreses prenguin consciència de que poden oferir alguna 
cosa més als seus treballadors. 
S’utilitzarà una unic selling proposition: “Excel·lents mans per excel·lents treballadors”. 
Amb ella es pretén transmetre d’una banda l’excel·lència en el servei que ha de distingir On-
Site BCN, i d’una altra els resultats extraordinaris que n’obtindran els treballadors que rebin 
el servei. La c
r ha de percebre els beneficis esperats (major productivitat, major benestar i 
Alhora que es comunica 
l’activitat es comunicaran els avantages que s’hi associen de cara a que les 
La campanya de comunicació es desenvoluparà per fases seguint els punts anteriors. En 
cada una d’elles s’utilitzaran mitjans diferents de cara a assolir els diferents objectius. Les 
això pot comportar per al seu negoci. És per això que s’adoptarà una política de push cap al 
mercat, com no pot ser d’altra manera per un producte nou o encara no consolidat com a 
model de negoci i del qual s’ha de generar la demanda primària. 
presentació del servei i dels seus beneficis principals en quant a benestar del treballador, 
millora de la productivitat i augment de la motivació, alhora que també millorarà la imatge de 
l’empresa. Es tra
omunicació es durà a terme seguint els passos següents: 
• Presentació: Caldrà donar a conèixer el servei ofert per la nostra companyia 
destacant-ne d’una banda els beneficis que ofereix i per l’altra les condicions en les 
quals es du a terme. 
• Transmetre un sentiment. L’empresa que el contracti resultarà ser una empresa 
dinàmica, innovadora, i que mira per sobre de tot el benestar del seu treballador. El 
gesto
motivació del personal) i a més a més ha de veure que això suposarà una millora per 
la imatge externa de la seva empresa. 
• Coneixement de marca: El coneixement de la marca anirà lligat a la comunicació 
durant les primeres fases d’existència de l’empresa. 
empreses competidores que vulguin entrar el mercat hagin de treballar la seva 
cartera de valors, ja que els d’On-Site BCN ja estaran comunicats i associats a la 
seva imatge de marca. 
• Generar l’acció: Aconseguir la penetració de mercat i que les empreses demandin el 
servei, i en particular el concepte associat als valors que es pretenen transmetre. 
Això significarà que es demandarà específicament a la nostra empresa. 
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fases d  presentació del servei és dee senvoluparà durant el primer any de funcionament de 
l’empresa. Els mitjans que es pretenen utilitzar, seguint les indicacions del quantitatiu, són les 
El portal web en qüestió és el portal web per a directius líder a Espanya, amb més de 16.000 
preses a les que arribarem amb aquest enviament massiu. 
La pròpia empresa ofereix un servei de desenvolupament integral, disseny, maquetació i 
Es v
primer 
llegiran ateix enviament. S’utilitza especialment aquest mitjà perquè, en 
l’estudi quantitatiu, és el que les empreses han citat en major percentatge com a mitjà on 
esp
nostra 
• 
Es preveu la col·locació d’un anunci a la revista Alumni editada per ESADE. Aquesta revista 
és u  
una tira
meitat 
13.500
durant 
alumnes de l’escola de negoci IESE, l’altra escola de negoci amb més prestigi ubicada a la 
ciutat de Barcelona, amb una tirada de 22.500 exemplars, un 90% dels quals són espanyols i 
tam  
aproxim
visites concertades a empreses del segment objectiu, anuncis a premsa del sector 
empresarial i un mailing directe mitjançant la web directivosplus.com. 
• Mailing directivosplus.com 
usuaris registrats i més de 50.000 usuaris únics (diferents) cada mes. Ofereixen un servei de 
mailing directe segmentat, segons el qual es podria enviar el correu justament al nostre 
segment objectiu, és a dir, a les empreses ubicades a la ciutat de Barcelona. Segons dades 
del portal, disposa de 16.338 usuaris registrats, dels quals un 26% són catalans. Això fa que 
estimem sobre unes 4.000 les em
enviament de l’oferta. Es preveu la realització de 3 enviaments que aniran focalitzats 
principalment a donar a conèixer el servei ofertat, els seus beneficis i les condicions en què 
és ofertat, tot destacant els valors que han fet que s’hagi pensat en l’empresa en qüestió per 
comunicar-li-ho. 
pre eu realitzar els tres enviaments massius, al gener, al juny i al desembre, durant el  
any, que es realitzarà per a les mateixes 4.000 empreses, entenent que no totes elles 
el mail rebut en un m
erarien veure’l anunciat, especialment les del segment al qual dirigim principalment la 
oferta. El cost total dels tres enviaments és de 5705 €. 
Anuncis a revistes del sector empresarial 
na publicació que arriba a tots els antics alumnes de la prestigiosa escola de negocis. Té 
da de més de 30.000 exemplars. Un 90% dels antics alumnes són espanyols, la 
dels quals aproximadament són antics alumnes del campus de Barcelona (uns 
). El preu per un anunci de mitja pàgina en pàgines centrals és de 3500 €, i es farà 
el tercer trimestre de l’any. També s’optarà per col·locar un anunci a la revista d’antics 
bé s’estima que la meitat ho són del campus de Barcelona (uns 10.125 
adament). 
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Els preus són de 3119 € per IESE a la revista de maig de 2008, també per col·locar un 
anunci de mitja plana en pàgines interiors. S’escull aquesta modalitat d’anunci per ser la que 
es creu que garanteix un major impacte al lector dins de les possibilitats de l’empresa. 
• Visites a empreses 
Complementant el mailing a les empreses i els anuncis, és procedirà a presentar el servei 
telefònicament  seguint bases de dades empresarials de cara a concertar una cita amb les 
s’interessin pel mateix. Aquest serà el mètode principal a emprar. S’estima que la combinació 
de les trucades amb el mailing i la publicitat generarà una mitjana d’una visita diària. 
• Servei de prova gratuïta 
Com en tota empresa de serveis, i especialment si aquest es força desconegut pel client, 
serà necessari fer-lo tangible perquè el gestor en percebi els avantatges de primera mà i 
valori si li pot intetressar o no de forma més directa. Així doncs, s’oferirà a les empreses una 
prova gratuïta d’una hora de duració sense cap compromís. També es desprén del 
quantitatiu que serien moltes les empreses interessades en fer una prova, especialment les 
del segment objectiu. 
La fase corresponent al coneixement de marca i de generació d’acció es duran a terme 
paral·lelament amb la de comunicació i s’utilitzaran els mateixos mitjans descrits 
anteriorment, amb els quals no solament es presentarà el servei sinó que també es 
comunicaran els valors que es pretenen associar a la marca d’On-Site BCN.  
També es preveu que durant les fases posteriors a la presentació i un cop s’hagi fidelitzat un 
nombre important de clients, la comunicació boca-orella continuarà el procés, cosa que fa 
coherent concentrar-se en el coneixement de marca.  
La política de comunicació adoptada persegueix també com a objectiu el variar el 
comportament de contractació. De cara a analitzar aquesta variació, s’ha estudiat la matriu 
d’Assael corresponent al servei.  
En la següent matriu es representa com es pretén variar el comportament de les empreses 
davant el servei. La matriu relaciona l’actitud del consumidor davant un producte o servei en 
funció de si percep o no diferències significatives entre marques i si es considera implicat o 
no en la seva compra o contractació. 
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ALTA IMPLICACIÓ BAIXA IMPLICACIÓ
DIFERÈNCIES SIGNIFICATIVES 
ENTRE MARQUES COMPRA COMPLEXA COMPRA VARIADA
POQUES DIFERÈNCIES ENTRE 
MARQUES
COMPRA AMB REDUCCIÓ 
DE DISSONÀNCIA COMPRA HABITUAL
 
Actualment, un servei d’aquestes característiques el trobem ubicat en la zona de compra 
habitual. Existeix una baixa implicació de les empreses amb el producte, ja que és força 
desconegut i  la majoria d’elles no tenen clars els beneficis a obtenir. Tampoc es perceben 
diferències entre marques perquè els gestors no han manifestat un gran coneixement del 
món dels massatges i perquè no es coneix cap empresa que l’ofereixi. Aquesta zona no 
seria rentable per una empresa com On-Site BCN, que basa el seu posicionament en una 
diferenciació per excel·lència i customització. 
Mitjançant el procés de comunicació dels beneficis que pot proporcionar el massatge i de la 
imatge de marca d’On-Site BCN, s’intentarà passar a un comportament de compra 
complexa, ajudada pel boca-orella, que farà que les empreses el coneguin i s’impliquin més 
alhora de contractar-lo, fruit principalment de la innovació que planteja el mateix. Serà 
necessari doncs desenvolupar estratègies que ajudin al comprador a comprendre els atributs 
principals del servei, la seva importància relativa, i l’alt estànding amb que són oferts. 
Tot i així, es preveu que quan el servei estigui més estès en el mercat i existeixi un nombre 
elevat d’empreses que l’ofereixin, es passi a un comportament de compra variada. El fet de 
que hi hagi un major nombre d’empreses oferint-lo i que no es clau per a l’activitat de 
l’empresa farà que la implicació en la seva contractació baixi, però en canvi es mantingui la 
percepció de les diferències entre les diferents empreses que oferiran el servei. Per tant, en 
aquest comportament segueix tenint sentit una estratègia de diferenciació per excel·lència 
del servei com la plantejada per On-Site BCN. 
 
 
Taula 6.7: Matriu d’Assael de comportaments de compra 
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6.6. Anàlisi DAFO  
Com a part final del pla de màrqueting es detallen en un anàlisi DAFO les oportunitats, 
amenaces, punts forts i punts febles que presenta el nostre model de negoci. 
6.6.1. Oportunitats 
• Factors socio-culturals i extensa jornada laboral a Espanya 
Com s’ha detallat en l’anàlisi de l’entorn de l’empresa, el fet de que hi hagi una tendència 
social clara que indica un fort increment en l’ús de teràpies alternatives, així com una 
preocupació cada cop major per la salut i l’aspecte personal, fa coherent pensar en la creació 
d’una empresa dins d’aquest àmbit. 
Com també es detalla en l’estudi de l’entorn sociocultural, Espanya és un dels països on més 
hores es treballa i la tendència actual és a mantenir o augmentar el nombre total d’hores. 
Això fa que sigui necessari per les empreses plantejar-se programes i accions per als 
empleats de cara a mitigar els efectes perjudicials per a la salut que pot provocar. 
• Entorn econòmic favorable i possibilitat d’invertir en l’empleat 
Com podem concloure de l’estudi d’entorn econòmic, ens trobem en una època de 
creixement de la productivitat a nivell mundial i de grans beneficis per les empreses, cosa 
que fa que aquestes tinguin recursos suficients per pensar en invertir en serveis per a la seva 
empresa i més concretament en el  benestar dels seus empleats. 
• Precarietat laboral de la fisioteràpia a Espanya i a Catalunya 
La professió de fisioterapeuta té un molt baix reconeixement a l’Estat espanyol i 
especialment a Catalunya. Segons dades del col·legi de fisioterapeutes de Catalunya, cada 
any s’incorporen uns 750 diplomats de fisioteràpia al mercat i més de la meitat opten per 
anar a treballar a l’estranger, on obtenen moltes més facilitats per l’obertura de centres i on 
els governs destinen a aquesta professió més diners, ja que mentre a Europa s’hi destina 
una mitjana d’un 4% dels pressupostos de sanitat, aquesta xifra no arriba a l’1,5% a l’Estat 
espanyol. Segons el mateix col·legi, les entitats asseguradores estan oferint salaris d’entre 4 
€ i 6 € per sessió, amb els quals diuen que no s’arriben a cobrir ni les despeses 
d’infraestructura necessària, però que són igualment acceptats perquè es tracta d’una de les 
poques oportunitats que els llicenciats tenen de treballar un volum important d’hores. 
Així doncs, mentre la demanda de serveis de fisioteràpia creix de l’ordre d’un 10% segons 
les mateixes fonts, la professió té un baix reconeixement per part de l’administració i de les 
asseguradores, cosa que fa pensar que la proposta laboral que oferirem serà ben acollida. 
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6.6.2. Amenaces 
• Competidors potencials 
L’amenaça que presenten els competidors potencials en un negoci com el plantejat, tal com 
s’ha descrit en l’apartat corresponent, marcarà de forma decisiva les accions de màrqueting 
a dur a terme durant els primers anys d’existència de l’empresa. També cal mencionar 
l’amenaça del Corporate Wellness, també detallada anteriorment. 
• Escasses barreres d’entrada 
Al tractar-se d’un servei poc conegut i amb molt escassa oferta a Barcelona fa que no hi hagi 
cap empresa dominant ni cap altre factor extern que actuï com a barrera d’entrada. Això serà 
positiu durant les primeres fases de funcionament d’On-Site BCN, però resultarà un 
problema quan el servei sigui conegut i hi vulguin entrar competidors. Per tant, com ja s’ha 
dit, serà necessari crear una forta imatge de marca un cop comunicat el servei. 
6.6.3. Punts forts 
• Innovació 
El fet de ser la primera empresa que oferirà el servei a Barcelona ens permet captar les 
empreses més entusiastes amb els massatges sense necessitat de competir en preus amb 
altres empreses. 
• Baixos nivells d’inversió inicial i rapidesa en la posta en marxa 
El tipus de servei a oferir fa que el nivell d’inversió inicial sigui molt petit en relació a altres 
tipus de models de negoci, com ara centres de massatge o centres d’estètica. Aquest fet 
minimitza el risc del projecte i ajusta més a la realitat les dades del pla financer. A més, la 
mida del negoci fa que els terminis d’arrencada siguin mínims. 
• Atractiu de l’empresa per al mercat de la fisioteràpia 
Com més endavant es detallarà, de cara a garantir una correcta qualitat del servei i limitar la 
variabilitat en les característiques del mateix, la formació en massatge on-site anirà a càrrec 
de l’empresa, cosa que farà l’empresa encara més atractiva per als treballadors del sector de 
la fisioteràpia i del massatge. 
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6.6.4. Punts febles 
• Difícil gestió del personal i costos de formació i supervisió 
Si es pretén servir a les empreses en un ampli ventall d’horaris serà necessari disposar d’una 
base de dades molt àmplia de massatgistes disposats a treballar per hores, com també serà 
necessària una correcta gestió en quan a coordinació quan el nombre d’empreses 
contractades sigui prou elevat. L’objectiu ha de ser una coordinació màxima entre la 
demanda i l’oferta de massatgistes disponibles. 
A més, com qualsevol empresa de serveis, la persona que el proporciona és part del mateix, 
de manera que existeix una gran dependència entre l’èxit que tindrà i qui el realitzarà. És 
l’anomenada “inseparabilitat entre producció i consum”. Això fa que sigui necessari una molt 
acurada selecció de personal i una bona formació en el servei a ofertar. 
• Dificultat de gestió davant un creixement de la demanda 
Ha estat especialment difícil escollir un model de comportament de la demanda d’un servei 
com el presentat que no està ubicat en un mercat preestablert, sobre el qual es disposaria de 
dades històriques per valorar-la de forma més acurada. Així doncs, el control de la demanda 
també s’ha tingut molt en compte alhora de confeccionar les accions del pla de màrqueting i 
alhora de preveure el model de contractació dels massatgistes, decantant-nos per una 
contractació per hores d’autònoms que farà l’empresa més flexible. 
• Intangibilitat 
Aquesta amenaça és comú a totes les empreses de serveis, i especialment en les que 
ofereixen serveis innovadors ja que no existeix una idea clara formada a priori de les 
característiques del que s’esta oferint. Així doncs, caldrà oferir un servei de prova a totes les 
empreses de cara a fer-lo tagible i que el gestor de l’empresa pugui valorar-ne els beneficis 
que n’obtindrà. 
• Necessitat de crear la demanda primària 
Com s’ha manifestat alhora d’analitzar la situació del massatge on-site a Barcelona, el fet de 
que On-Site BCN pretengui oferir un servei en fase d’introducció farà necessari concentrar 
els esforços inicials de comunicació en la pròpia comunicació dels massatges i dels 
avantatges que ofereixen de cara a crear una demanda. Això suposa un risc perquè aquesta 
comunicació la podran aprofitar altres empreses competidores que decideixin oferir-lo més 
tard, amb la qual cosa caldrà controlar en tot moment les empreses competidores així com 
gestionar de forma correcta la futura diferenciació. 
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7. Pla d’operacions 
Tot seguit, i un cop presentat el pla de màrqueting, es detalla el pla d’operacions. Aquest 
te, en el seu annex C, preveu llogar un local totalment diàfan d’uns 60 m2 i 
adaptar-lo a l’activitat d’oficina.S’estimarà un cost de 600 € mensuals de lloguer, valor mitjà 
per un 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
consta bàsicament de dues parts: la identificació i descripció dels principals processos de 
l’empresa i la planificació i posta en marxa de la mateixa. 
Es preveu que l’empresa desenvolupi la seva activitat en un local a la ciutat de Barcelona, no 
necessàriament aprop d’un nucli d’empreses com podria ser un polígon industrial o zones del 
centre. El projec
local de les dimensions proposades en un dels barris perifèrics de la ciutat. No es 
forçarà una determinada ubicació física per al mateix entnent que no es clau per al 
desenvolupament del negoci. 
7.1. Identificació de processos i mapa de processos 
 
Figura 7.1: Mapa de processos de l’empresa 
Estratègics
Operatius
De suport
Planificació Estratègica
Innovació de serveis Desenvolupament de Màrketing
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i Finances Control de Gestió Gestió RR.HH.
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Client
Selecció
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de la satisfaccióIdentificacióde Clients
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Gestió
d’incidències
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S’han dividit en processos estratègics, operatius i de suport segons el tipus de procés, la 
ment de l’empresa i qui serà l’encarregat de dur-los a 
terme. 
 realitzaran les activitats dins de 
cadascun i les entrades i sortides que se n’obtenen. També es detalla posteriorment en què 
Tot seguit es descriuen i es grafiquen els processos de l’empresa. 
7.1.1. Processos estratègics 
’agrupen sota el nom de processos estratègics aquells processos que es consideren claus 
l consell d’administració, els socis fundadors, es reunirà de forma mensual durant el primer 
any per revisar i actualitzar el pla estratègic de la companyia a 3 anys vista. S’estableix 
questa periodicitat degut a que l’empresa es troba en un sector molt dinàmic i en qual s’ha 
d’estar preparat per respondre amb rapidesa. 
En base a la informació disponible en el mercat i als resultats acumulats de l’empresa, la 
stratègia es formularà en base a cinc paràmetres bàsics: 
1. Adaptació de l’empresa a la resposta del mercat als serveis ofertats 
2. Visió i missió de l’empresa 
3. Principals mercats als que l’empresa enfocarà els seus recursos 
4. Plans de creixement i política de RR.HH 
5. Política financera i endeutament 
El primer pla estratègic de l’empresa és el present pla de negoci. El pla es revisarà en funció 
de les dades que es derivin de l’entorn general i del propi sector, així com les dades que es 
vagin obtenint sobre els clients i sobre la pròpia realització del servei. 
seva importància relativa en el funciona
En la seva descripció més detallada, s’ha graficat en diagrames de blocs cadascun dels 
processos de cara a representar l’ordre amb que es
consisteix cadascuna de les activitats del diagrama i a qui o a quins responsables està 
assignada. 
De cara a definir els processos, s’han tingut en compte d’una banda els condicionants 
externs que es deriven de les normatives que afecten al servei, per no perdre la coherència 
del projecte, i sobretot els condicionants interns de la pròpia empresa, principalment de tipus 
econòmic i organitzatiu. 
S
per a l’èxit de l’empresa, per així diferenciar-los dels processos operatius i de suport. 
• Planificació estratègica 
E
a
e
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• Desenvolupament de Màrqueting 
D’acord amb la planificació estratègica, el Departament de Màrqueting i Vendes tindrà com a 
principals objectius els següents: 
analitzar la 
les necessitats 
tera de serveis i la forma en que es comunicaran 
d’acord amb les innovacions proposades i la resposta dels clients als serveis ofertats. 
Es considera el procés d’identificació de nous possibles massatges i d’adaptar-los a les 
necessitats de les empreses un procés estratègic per On-Site BCN. Aquest procés el 
e cara a copsar noves tendències en els 
massatges o en la forma en que es realitzen que puguin ser adaptades per ser 
2. Vigilància permanent del sector de cara a detectar possibles serveis interessants o 
ulta de revistes 
undària. 
3. Observar l’evolució dels serveis oferts per part d’empreses presents en mercats més 
adà de cara a detectar amb anticipació els 
r acollida pels clients. 
1. Revisar la segmentació del mercat i comunicar adequadament el servei i els valors 
que es derivin de la planificació estratègica de cara a general la venta del mateix. 
2. Anàlisi de mercat: És responsabilitat del Dep. de Màrqueting i Ventes el fet d’analitzar 
quines són les empreses clients potencials de l’empresa així com 
competència actual i potencial del massatge On-Site a la ciutat de Barcelona. 
3. Pla de màrqueting i vendes: El Dep. de Màrqueting i Ventes també revisarà 
trimestralment el pla de màrqueting per actualitzar i detectar desviacions respecte la 
planificació estratègica. 
4. Revisió de la cartera de serveis: D’acord amb la Direcció Tècnica i 
dels clients, s’adaptarà la car
• Innovació de serveis 
realitzarà la Direcció Tècnica i consistirà principalment en les següents tasques: 
1. Assistir a les principals fires de teràpies alternatives que es realitzin a Espanya i, 
eventualment, a la resta del món d
realitzades per part d’On-Site BCN a les empreses. 
variacions en la forma de proporcionar-los. Això inclou la cons
especialitzades, portals web de bellesa i teràpies alternatives, així com la recerca en 
altres fonts d’informació sec
madurs com els EUA, Anglaterra o Can
que són més rentables i amb millo
4. Obligació de mantenir un estret contacte amb els responsables dels principals 
centres de massatge de la ciutat, especialment dels que es formi part de la seva 
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borsa de treball, ja que són persones amb molts anys d’experiència en el sector i que 
poden aportar informació rellevant. 
uin organismes reconeguts sobre els efectes positius del 
massatge en el benestar dels treballadors i que puguin ser incorporats en futures 
7.1.2. Processos operatius 
• 
 
 
 
 
 
 
Entrade
ci, ens centrarem amb les 
empreses sota gestió innovadora de tots mida, però aquest "target" pot variar 
 
5. Cercar estudis que publiq
campanyes de comunicació, d’acord amb el Departament de Màrqueting. 
Captació de clients 
 
 
s 
1. Cartera de clients potencials: La base de dades de clients potencials es mantindrà 
amb les empreses a les quals realitzem màrqueting directe i segmentat i a aquelles 
altres que s’ha identificat per altres mètodes, com poden ser les bases de dades 
d’empreses.  
2. Pla estratègic: Els criteris segons els quals es contactarà amb una empresa depenen 
del tipus de gestor que es consideri objectiu en aquell moment. Durant el primer any, 
segons el pla de màrqueting de l’actual pla de nego
depenent del que es decideixi en les revisions del pla estratègic. 
Figura 7.3: Procés de captació de clients 
Entrades Desenvolupament del Pla Sortides
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del client
Cartera
Clients Potencials
Pla Estratègic
Prova?
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de contacte
Visita
Accepta?
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Si No
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Desenv
1. Identificació del client: Consisteix en analitzar la base de dades de clients potencials i 
escrit en la 
segmentació o no, segons criteris com poden ser els seus valors corporatius, el 
altres paràmetres, tot i que no se sabrà amb exactitud 
fins que no es contacti amb el client. 
2. Presa de contacte: S’estableix contacte preferentment telefònic amb l’empresa 
treballadors, així 
haurà d’estar 
3. responsable de 
presentarà 
acuradament el servei, i es durà a terme un servei de prova (veure procés 
“Realització del servei”) si així s’escau. Podrà realitzar-se en la primera visita un 
esbós del seu pla de serveis segons les necessitats que manifesti. 
l’empresa passarà a ser un possible client operatiu, tancant-se l’acord en el 
establir contacte amb ell 2 mesos més 
tard
es con
preveu
 
 
 
 
olupament del procés 
decidir amb quins clients contactar. Aquest procés el realitzarà el responsable de 
màrqueting i vendes. És responsabilitat del responsable de màrqueting i ventes el fet 
de copsar si es tracta d’una empresa gestionada amb perfil innovador d
dinamisme del seu sector o 
seleccionada. En aquesta fase se li presentarà l’empresa, seguint els següents punts, 
que permetran assegurar si estem davant d’un perfil innovador: 
Transmissió dels beneficis que se’n pot esperar: És un servei innovador que 
proporcionarà una millora en el benestar i en la productivitat dels 
com en la seva motivació. 
Està pensat per ser realitzat al lloc de treball. L’espai habilitat només 
disponible mentre es realitzi el massatge, i a més, la prova és gratuïta. 
Visita / Visita més prova: Si s’acorda la visita, aquesta la realitzarà el 
màrqueting i vendes o el director tècnic, acompanyat per un massatgista si s’ha 
sol·licitat la prova. En ella es resoldran els dubtes que tingui el client, se li 
Si hi ha acord, 
moment o bé en una futura visita. Si no, es tornarà a 
 per veure si ha canviat el seu punt de vista. En futures fases de creixement de l’empresa 
templa la possibilitat d’introduir criteris de rendibilitat segons el nombre d’hores que 
 contractar l’empresa client. 
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• Estudi de les necessitats del client 
 
 
 
 
 
 
 
Ent
Des
1. 
de forma clara 
e l’espai previst s’han pogut tancar durant la primera de les entrevistes, però es preveu una 
segona trobada per diferenciar la part de comunicació de la part de disseny del pla de 
erveis. 
2. Estudi de capacitat: S’analitzaran les hores de massatgista necessàries per a atendre 
al client i es compararà amb la capacitat que té en aquell moment l’empresa. 
S’estudiarà la disponibilitat de cara a que sigui realitzat per part dels massatgistes 
rades 
1. Captació del Client: El procés d’estudi de necessitats del client parteix del procés 
anterior de captació de clients i és específic per a cada empresa contractant. 
envolupament del pla 
Entrevista amb el client i visita a l’empresa: Aquesta segona entrevista serà de caire 
diferent a la ja efectuada en la fase de captació, i en ella s’establiran 
les necessitats del client, els tipus de massatges que preveu contractar, i també la 
zona de l’empresa que té previst habilitar per a la realització del servei. Aquesta part 
del procés la realitzarà el director tècnic de l’empresa, essent possible delegar-la en 
futures fases de l’empresa a massatgistes amb experiència. 
Com ja s’ha apuntat en l’anterior procés, l’esbós de les principals necessitats de l’empresa i 
d
s
Figura 7.4: Procés d’estudi de necessitats del client 
Entrades Sortides
Entrevista
ClientCaptació Client
Visita
Instal·lacions
Estudi
Capacitat
Pla de
Serveis
Validació amb
el client
Desenvolupament del Pla
Realització
del servei
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actuals de l’empresa i s’activarà el procés de selecció de massatgistes en cas d’estar 
prop de la màxima capacitat i d’acord amb les previsions de demanda. 
3. que s’ha 
en que 
servei 
• 
 
 
 
 
 
 
 
Ent
1. s es posarà en marxa a 
mesura que el nombre d’empreses contractades ho faci necessari. 
entres de massatges, que seran els nostres principals proveïdors de massatgistes. 
 
Pla de serveis: Aquest document pretén ser un resum dels acords amb 
arribat a l’empresa. Inclourà els tipus de massatge a rebre, les dates i horaris 
es realitzaran i altres condicionants dels mateixos que es cregui convenient posar per 
escrit. Aquest document serà signat per ambdues parts i  s’elabora  perquè el 
mantingui sempre les condicions que el client demani independentment de qui pugui 
realitzar-lo. 
Selecció de massatgistes 
rades 
Necessitats dels clients: El procés de selecció de massatgiste
2. Escoles i centres formadors: La nostra empresa estarà present en les borses de 
treball de les facultats de fisioteràpia de l’entorn de la ciutat i també en les borses dels 
c
3. Entorn-Nivell Salarial: Caldrà estar atent al nivell salarial mitjà que perceben els 
fisioterapeutes per part de l’administració i les entitats asseguradores per estar 
segurs d’estar oferint una feina en unes condicions salarials adients al mercat. 
Figura 7.5: Procés de sel·lecció de massatgistes 
Entrades Desenvolupament del Pla Sortides
Necessitats dels
Clients
Avaluació
Currículum
Alta
ssatgistaMa
Escoles i centres
formadors
Apte?
Entrevista primeraEntorn-Nivell
salarial
Apte?
Entrevista segona
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Des
1. Avaluació del currículum: Prèviament a contactar amb els massatgistes, la direcció 
2. 
era presa de contacte si el candidat compleix els requisits externs a la 
pròpia realització del massatge. També serà d’especial importància la disponibilitat 
atgista en qüestió. 
. Entrevista segona: Si el candidat compleix satisfactòriament els criteris anteriors, se li 
específica la 
el director 
reserva el 
1. 
2. Es considera que contractant diplomats fisioterapeutes es garanteix una correcta 
formació bàsica en fisioteràpia, però aquesta mateixa garantia no l’ofereixen els 
s de massatge actualment, ja que encara no estan regulats els estudis que 
ofereixen. Formant des de l’empresa es garanteix doncs que el massatgista que 
El p
Més e
massat
envolupament del pla 
tècnica seleccionarà els candidats d’acord amb el currículum presentat. 
Entrevista primera: La primera entrevista amb els candidats la realitzarà el 
responsable de màrqueting i vendes. En ella se li presentarà el servei que ofereix 
l’empresa, la formació, les condicions i el salari percebut. Es pretén avaluar en 
aquesta prim
horària que presenti el mass
3
comunicarà que ha estat seleccionat i se li efectuarà una segona entrevista, aquesta 
per part de la direcció tècnica, on se li presentarà de forma més 
formació que rebrà i els massatges a realitzar. També se li comunicarà que si durant 
el procés de formació o durant la realització dels primers serveis tutelats, 
tècnic creu que no serà capaç de realitzar-los correctament, l’empresa es 
dret de no contractar-lo. 
Formació del personal 
Es declina la possibilitat de delegar aquesta formació a les escoles per diverses raons: 
El fet de que la formació específica corri a càrrec de l’empresa serà un atractiu més 
per als fisioterapeutes que vulguin ser contractats. 
centre
anirà al client coneix i domina perfectament les tècniques de les que ha de fer ús per 
a aquesta activitat. 
rocés formació el durà a terme el director tècnic durant les primeres fases d’On-Site BCN. 
ndavant s’estudiarà la possibilitat de delegar aquesta formació a alguns dels 
gistes amb més experiència. El procés es divideix en dues parts: 
1. Teòrico-Pràctica: S’oferirà al propi local de l’empresa. Aquí es presentaran els serveis 
i les maniobres bàsiques. S’estima una durada aproximada de 4 hores, entenent que 
es tracta amb un diplomat amb sòlida formació bàsica. 
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2. Assistència a la realització del servei i realització dels primers serveis sota supervisió 
del director tècnic o d’algun massatgista amb més experiència. 
• 
 
 
 
 
 
 
Desenv
1. 
i és farà o bé amb el seu propi vehicle o bé amb transport públic. 
preveu pagar als 
empleats el desplaçament que efectuin entre la realització d’un servei i un altre. 
2. 
primera part de la sessió, es 
pren la tensió a l’empleat i s’estableix una conversa amb el massatgista on el 
treballador li descriu el seu lloc de treball, les postures habituals, etc... i alhora l’alerta 
Realització del servei 
 
Entrades 
1. Massatgista disponible: Cada empresa en concret s’assignarà a un massatgista en 
funció de la disponibilitat d’aquest. 
2. Pla de serveis:  Aquest document servirà de referència de cara a adequar les 
característiques dels massatges a les necessitats de cada empresa. 
olupament del pla 
Coordinació i Desplaçament: El desplaçament dels massatgistes a l’empresa on han 
de realitzar el serve
La coordinació i assignació de serveis durant les primeres fases de l’empresa la farà 
el mateix director general. Es preveu l’ús d’un software informàtic de cara a coordinar 
i optimitzar els desplaçaments dels massatgistes per la ciutat. Es 
Condicionament de l’espai, conversa i servei: El servei de massatge on-site està 
pensat per ser ofert en sessions de 15 minuts. En la 
Figura 7.6: Procés de realització del servei 
Entrades Desenvolupament del Pla Sortides
Massatgista
Disponible Coordinació i 
Desplaçament
Informe del
Servei
Pla de Serveis
Acondicionament
de l’espai
Conversa
Servei
Avaluació
Satisfacció
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de possibles lesions o problemes que hagi patit d’ençà de l’últim massatge. La sessió 
complerta dura 20 minuts. Per tant, s’oferiran 3 serveis per hora. 
sions, es realitza un tractament bàsic recorrent les zones més 
sensibles del cap, el coll, els muscles i l’esquena. La postura adoptada a la cadira 
sessions següents, es 
depenent dels 
de tractament 
d’uns 20 minuts. 
sota les 
3. massatgista 
s’encarregarà de preguntar si  ha estat satisfactori i si l’empleat nota millores en el 
seu benestar i re i sensacions que 
observi el massatgista han de reflectir-se en un informe del servei, que serà analitzat 
r direcció tècnica. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Durant les primeres ses
facilita la relaxació de totes aquestes zones. S’exerceix pressió a punts preestablerts 
combinant-ho amb estiraments i moviments articulars. En les 
pot adaptar el tipus de servei a les necessitats pròpies del treballador, 
dolors o molèsties que pugui tenir fruit de la seva activitat laboral. 
Si en canvi cal realitzar la reflexologia de mans, en una primera sessió el massatgista 
efectuarà una exploració de les diferents zones de la mà de cara a identificar 
possibles dolències o molèsties. Per a cada pacient s’establirà un tipus 
que es valorarà en funció de les dolències detectades, en sessions 
Finalment, si el que cal realitzar és un massatge indi al cap, es realitzarà 
condicions descrites en la presentació de la cartera de serveis. 
Avaluació de la satisfacció: Al finalitzar cadascun dels massatges, el 
ndiment. Totes les queixes, propostes de millora 
pe
• Gestió d’incidències 
 
Figura 7.7: Procés de gestió d’incidències 
Entrades Desenvolupament del Pla Sortides
Alta
d’incidència
Estudi
Massatgista?
Avalució
massatgista
Revisió del
pla de serveis
Pla Correctiu
Seguiment
Gestió RR.HH.
Millora Contínua
Pla de serveis
revisat
Solució
No
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Entrade
1. Registre d’incidència: S’obrirà registre d’incidència quan algun client ho comuniqui. 
Desenv
1. 
2. 
3. 
 la direcció tècnica, generant-se així una acció de millora 
Avaluació de la satisfacció del client 
que 
’efectuarà periòdicament tant als empleats que el reben com als gestors que el contracten. 
’enquesta serà realitzada i avaluada per la direcció tècnica de cara a revisar tant la cartera 
de serveis com per fer un seguiment dels diferents massatgistes. 
Facturació 
Inclou l’emissió de la facturació i el cobrament, a càrrec del departament de finances. 
7.1.3. Processos de suport 
• Administració i finances 
Realització dels processo ina de l’empresa. Inclou 
 gestió d’altes i baixes, nòmina, arxiu i relació amb les administracions públiques. 
s 
Aquest document resumirà el problema en qüestió. 
olupament del pla 
Alta d’incidència: El director tècnic o bé el responsable de màrqueting i vendes es 
posaran el contacte amb l’empresa de cara a determinar la causa de la incidència. 
Estudi: En funció de la informació rebuda pel client, el pla de serveis de l’empresa i 
dels diferents informes realitzats al client en qüestió, es realitzarà un estudi de cara a 
avaluar la responsabilitat del massatgista en la incidència. 
Revisió del pla de serveis: En cas de que el massatgista no sigui responsable directe 
de la incidència es revisarà el pla de serveis amb l’empresa client de cara a adequar-
lo als nous requeriments. 
4. Avaluació del massatgista, Pla correctiu i Seguiment: Si la incidència es deguda a 
una falta del massatgista, s’analitzarà la causa i es procedirà a l’execució d’un pla 
correctiu que pot incloure la supervisió d’alguns massatges realitzats pel massatgista 
o la possibilitat de reprendre el seu període formatiu, i se li realitzarà un seguiment 
especial per part de
contínua, o bé la possibilitat de no seguir comptant amb el massatgista. 
Es controlarà la qualitat del servei ofert per mitjà d’una enquesta 
s
de satisfacció 
L
s administratius que es duen a terme a l’ofic
la
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• Co
Taula 7.1: Indicadors per al control de Gestió 
ntrol de Gestió 
S’e
generar informació útil a la direcció general sobre el compliment dels objectius.  
 
Veure detall en el pla de RR.HH. 
stablirà un procés formal de control de gestió per analitzar les dades operatives per 
Definició de l’indicador Càlcul Responsable Freqüència  
de vendes  Volum de vendes, creixement 
Vendes(t+Δt)-
Vendes(t) / Δt) 
Finances Mensual Increment 
fici Operatiu 
Estructura de costos i la relació amb el 
creixement de vendes. 
Vendes-Costos Finances Mensual Bene
Rentabilita
dels socis 
Mensual t financera 
Avaluar el rendiment de les inversions 
BdI/Fons propis Finances 
Avaluar el rendiment de l’actiu BaII/Actiu total net Finances Mensual Rentabilitat econòmica 
Palanqueja
relació entre costos 
variables i costos fixos 
ΔBenef./ΔVendes Dir.Tècnica Mensual ment operatiu 
Mesurar la 
Acció comercial 
Efectiv. dels mitjans per comercialitzar 
el servei i l’èxit de les promocions 
Clients captats pel 
mitjà X / Clients 
totals 
Màrqueting-Vendes Mensual 
Percepció de Qualitat 
Avaluar l’ajust dels plans de serveis a 
les necessitats 
Nombre 
d’Incidències 
Dir. Tècnica Mensual 
Satisfacció  dels Clients Grau de satisfacció dels clients 
Avaluacions 
periòdiques 
Dir.Tècnica Mensual 
Proximitat entre clients 
Avaluar el temps i el cost en 
desplaçaments  
Distàncies /cost 
del transport 
Màrqueting-Vendes Mensual 
Adequació al pla de vendes 
Avaluar la fiabilitat de les previsions de 
vendes. 
Vendes totals-
Vendes prev. 
Màrqueting-Vendes Mensual 
Avaluar la quantitat de massatgistes en 
funció dels serveis a realitzar 
Nombre de  
massatgistes 
Finances-RRHH Mensual 
Hores servei/  
Personal en servei 
Volum de contractació mitjana 
Establir una mitjana d’hores per client 
de cara a Identificar els clients més 
Hores servei/  
Finances Mensua
per client 
rentables. 
Nombre de  clients 
l 
 
• Gestió de RR.HH 
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7.2 n marxa. Planificació temporal 
inir diferents 
estadis de gestió que permetran assegurar en cada moment la qualitat del servei ofert i 
garantir una correcta aplicació dels processos . La figura representa les diferents fases: 
 
 
 
seny 
:  11 me 0
• Objectius: Elaboració i refinament del pla de negoci. (Febrer’07-Octubre’07). 
amb l  de le itats, ció d’u e de 
dades de massatgistes, creació d’una base de dades de clients potencials 
(Octubre’07-Des
Constitució de la Societat Limitada formada per quatre socis, que reparteixen 
capital de 15.000€ de la següent manera: Director general: 40%, 
Director tècnic: 40%, Responsable de Finances i RR.HH., 20% i massatgista, 20%. 
flows gen i ietat cada 
del negoci. No es preveu la realització de cap servei. 
t a excepció dels seus 
socis fundadors els socis estarà e ps complert durant aquesta 
fase. Les despeses generades aniran a càrrec dels socis. 
ase 1: Arrancada 
Gener’08-Maig’08. 
projecte d’activitat. Compra del material 
rimers massatgistes i inici del procés de formació. Visites i 
. Pla de posta e
L’estratègia de posta en marxa es planteja en diverses fases, que volen def
 
 
Fase 0 : Dis
• Duració sos. Febrer’07-Desembre’ 7. 
Contacte es borses de treball s univers  elabora na bas
embre’07). 
l’aportació de 
• Cash erats: Negatius. Inversió nicial per constituir la soc  i arran
• Organització: On-Site BCN no comptarà
. Cap d
 amb cap emplea
mpleat a tem
F
• Duració: 5 mesos. 
• Objectius: Lloguer del local i execució del 
necessari, selecció dels p
Gener’08-Maig’08
Fase d’arrancada
Febrer’07-Desembre’07
Fase de disseny
2007 2008 2009
Gener’09-Desembre’09
Fase de consolidació
Juny’08-Desem
Fase d’expansió
bre’08
Figura 7.8: Gràfica temporal del pla de posta en marxa. 
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cerca de clients. S’espera comptar amb unes dotze empreses 
2008, segons el pla de ventes. 
clients al maig de 
• Organització: Els serveis els realitzaran el director tècnic i un massatgista amb 
ase 2: Expansió 
• Duració: 7 mesos. Juny’08-Desembre’08. 
• Objectius: Aconseguir un major nombre de serveis de massatge, continuant amb les 
visites i la cerca de nous clients. Consolidació dels serveis i dels processos de 
selecció i formació. S’espera comptar amb unes 48 empreses clients a desembre de 
2008, sego
•  generat: Positiu. Els ingressos generats durant aquesta fase seran 
er cobrir les despeses d’explotació. 
ssatgistes autònoms per realitzar els 
Fase 3:
• 
• 
s 
• : Es seguiran contractant massatgistes autònoms segons el nombre de 
actats. Es preveu contractar un administratiu-teleoperador amb sou de 
cades i del dia a dia de l’empresa. 
• Cash flow generat: Negatiu. Els ingressos dels primers serveis no cobriran totalment 
les despeses d’explotació d’On-Site BCN. Aquesta situació és modularà en funció de 
les hores contractades dels primers serveis. 
participació a l’empresa que serà contractat per hores. No es contractarà cap 
autònom. 
F
ns el pla de ventes presentat posteriorment. 
Cash flow
suficients p
• Organització: Contractació dels primers ma
serveis que vagi contractant l’empresa. Contractació d’una secretària per realitzar les 
tasques de coordinació dels serveis i per atendre el telèfon des del local. 
 Consolidació 
Duració: 1 any. Gener’09-Desembre’09. 
Objectius: Continuar amb la consolidació dels serveis i dels processos. Cerca de 
clients amb major potencial de contractació. S’espera incrementar un 10% les vende
comptant amb el menor nombre possible de nous clients que puguin dificultar la 
gestió i coordinació. 
• Cash flow generat: Positiu. Durant el segon any quan s’espera que l’empresa 
comenci generi un nivell de beneficis més important, degut a la consolidació i 
manteniment dels clients generats durant el primer any. 
 Organització
serveis contr
800€/mes que ajudarà a la gestió de tru
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8. Pla d’Organització i de Recursos humans 
8.1. 
L’or n
 
 
 
 
 
 
lleugera i que impliqui molt poc personal. La direcció general i l’àrea de màrqueting es preveu 
que siguin responsabilitat d’una mateixa persona, accionista de l’empresa, i es preveu també 
que
person
Tant els massatgistes autònoms com el massatgista amb contracte fix (amb participació a 
l’em e
secretà
forma t
L’or n
separa
depeng ci difícil la 
seva gestió per part del director tècnic sense cap càrrec intermedi. 
Estructura Organitzativa 
ga igrama inicial d’On-Site BCN serà el següent: 
 
Com s’observa en la figura, l’estructura organitzativa d’On-Site BCN es preveu que sigui molt 
 tant la direcció tècnica com l’àrea d’administració i finances siguin conduïdes per 
al amb participació en l’empresa. 
pr sa), dependran jeràrquicament de la direcció tècnica. Finalment, trobem la feina de la 
ria, representada de manera que realitzarà tasques de suport a totes les àrees de 
ransversal. 
ga igrama anterior es preveu que evolucioni cap a un altre on l’àrea de massatgistes es 
rà en grups de massatgistes en funció de zones de treball o tipus de serveis que 
uin d’un sol massatgista en cap, quan el seu nombre així ho requereixi i fa
Fig. 8.1: Organigrama inicial d’On-Site BCN 
Direcció General
Direcció Tècnica Màrqueting i Vendes Finances i RRHH
Massatgistes
Secretària
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8.2. Descripció de funcions 
En el següent apartat es definiran els diferents llocs de treball que requereix l’estructura 
ncipals tasques i al perfil i competències que 
s’esperen del seu futur candidat. 
•
• Perfil / Competències 
1. Visió sistemàtica
ió 
Accionista solidari amb l’empresa, sense sou assignat. Participa amb un 40%. 
que tinguin com a 
objectiu identificar nous serveis o possibles modificacions existents. 
d’On-Site BCN, fent esment a les seves pri
8.2.1. Director General 
 Missió 
Dirigir, planificar, coordinar, gestionar, controlar i supervisar el funcionament  general. 
• Funcions 
1. Planificació estratègica a llarg termini i desenvolupament d’estratègies de creixement 
d’acord amb la resta de socis. 
2. Avaluació de les operacions i dels resultats obtinguts. Planificació de ventes i 
beneficis tant a curt com a mitjà termini. Avaluació de la satisfacció del client. 
3. Aportar negoci a l’empresa contactant i presentant el servei a possibles empreses 
clients. 
4. Representar a On-Site BCN front a d’altres empreses o institucions. 
 i de negoci. Orientació al client extern. 
2. Lideratge, impacte i influència. Fermesa personal i habilitat per les relacions. 
3. Desenvolupament i direcció de persones. Accessibilitat i disponibilitat. 
4. Habilitat de negociació amb clients i proveïdors. 
• Tipus de contractació i retribuc
8.2.2. Director Tècnic 
• Missió 
Dirigir i coordinar el servei de massatges d’On-Site BCN, proposar nous serveis per 
l’empresa i captar totes les novetats i tendències que es produeixin en el sector. 
• Funcions 
1. Responsable del procés d’innovació en el servei. Realitzar tasques 
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2. Responsable de la selecció i 
massatgistes d’acord amb el responsable de RRHH i formar-los ens tots 
formació dels massatgistes. Seleccionar els 
aquells 
ó general. 
el pla de serveis en les empreses quan sigui necessari. 
r massatges a les empreses durant mitja jornada, compaginant aquesta 
petències 
3. 
• e contractació i retribució 
un 20%. 
8.2.3. 
reus, serveis i 
les millors 
1. 
  llançament de campanyes publicitàries i de promoció. 
upervisar els estudis sobre els serveis existents i els nous que es pretenen 
 per fer 
5. potenciar els actuals de cara 
serveis que l’empresa preveu oferir i que no s’inclouen en els plans d’estudis. 
3. Redactar el pla de serveis per a cadascuna de les empreses contractades en 
coordinació amb la direcci
4. Gestionar les incidències que es produeixin en el servei, assignant responsabilitats 
quan calgui i modificant 
5. Realitza
tasca amb les responsabilitats anteriors. 
• Perfil / Com
1. Diplomat fisioterapeuta amb sòlida formació en teràpies alternatives impartides en 
centres de massatge, especialment massatge on-site, massatge indi i  reflexologia. 
2. Experiència reconeguda en el món dels massatges i coneixement del sector. 
Desenvolupament i direcció de persones. 
4. Facilitat per a l’obtenció, anàlisi i síntesi d’informació. 
Tipus d
Accionista de l’empresa amb sou anual de 28840 € bruts. Participa amb 
Responsable de màrqueting i vendes 
• Missió 
Planificar i dirigir la política de l’empresa en tot allò que fa referència a p
comunicació dels mateixos. Fer que l’empresa accedeixi al mercat en 
condicions de competitivitat i rendibilitat de cara a incrementar el nivell de vendes. 
• Funcions 
Definir, elaborar i implantar el pla estratègic i de màrqueting d’On-Site BCN. 
2. Coordinar i controlar el
3. Dirigir i s
oferir en coordinació amb la direcció tècnica. 
4. Responsable de l’àrea de ventes, definint les estratègies que se seguiran
efectiu el procés de vendes. 
Aconseguir incrementar la cartera de clients i mantenir o 
a que contractin major nombre d’hores. 
 
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 87 
• Perfil / Competències 
Visió estratègica i de negoci 1. 
3. si d’informació 
• 
màrqueting i vendes. Serà un accionista solidari amb l’empresa, sense sou asignat. 
8.2.4. 
• 
miques 
 la gestió dels RR.HH. 
 per On-Site BCN en coordinació amb la direcció 
tècnica. Gestionar la seva contractació. 
2. Dissenyar,i controlar les estratègies financeres, optimitzant els recursos econòmics i 
financers necessaris per aconseguir els objectius d’On-Site BCN. 
d’accessoris 
assatges. 
nts de comptabilitat, matemàtica financera, legislació mercantil i fiscal i 
4. 
Accionista solidari amb l’empresa. Sense sou assignat. Participa amb un 20%. 
 
2. Coneixement del mercat dels massatges 
Capacitat per l’obtenció, anàlisi i sínte
4. Pensament creatiu i habilitat persuasora i de negociació. 
Tipus de contractació i retribució 
Es preveu que el director general realitzi alhora les tasques corresponents a l’àrea de 
Responsable de Finances i RRHH 
Missió 
Gestionar el dia a dia de l’empresa, monitoritzant les possibles desviacions econò
i financeres del pla de negoci i  alhora efectuar
• Funcions 
1. Realitzar la selecció de massatgistes
3. Realitzar i mantenir negociacions amb entitats financeres i proveïdors 
per als m
4. Realitzar i mantenir contacte amb les escoles de massatge i universitats. 
• Perfil / Competències 
1. Coneixeme
anàlisi d’inversions. 
2. Capacitat d’obtenció, anàlisi i síntesi d’informació. 
3. Habilitat en la negociació. 
Visió estratègica i de negoci. 
• Tipus de contractació i retribució 
 
 
Pág. 88  Memòria 
8.2  
atenció de trucades. 
, assignant-los a cadascun els serveis que els 
nts i 
visites. Ordenar i mantenir actualitzats arxius i bases de dades, especialment les que 
fan referència a clients potencials, proveïdors i massatgistes. 
ió d’informes i documents que sol·licitin els membres d’On-Site BCN. 
 arxiu. 
mitjà universitari/a o amb formació en secretari/a de direcció. 
Fix, amb una remuneració anual de 9600 € bruts. 
8.2.6. 
d’acord 
 satisfacció dels empleats amb el 
Perfil / Competències 
1. Diplomat fisioterapeuta. Capacitat d’aprenentatge. 
2. 
Tipus de contractació i retribució 
El primer massatgista es preveu que sigui empleat fix amb sou anual de 12.720 € bruts i 
mb participació del 20%. La resta de massatgistes contractats seran autònoms. 
.5. Secretari/a 
• Missió 
Assistir a tots els membres de l’empresa en temes referents a organització d’agendes i 
de serveis, viatges, reunions, preparació de documents i 
• Funcions 
1. Coordinar els diferents massatgistes
corresponguin, tot facilitant i coordinant el seu desplaçament per la ciutat. 
2. Atenció de trucades i filtratge de les mateixes, així com l’atenció personal a clie
3. Elaborac
• Perfil / Competències 
1. Coneixements de protocol, documentació, informàtica (ofimàtica) i
2. Titulat/ada 
• Tipus de contractació i retribució 
Massatgista 
• Missió 
Realitzar el servei de massatges al lloc de treball segons la formació rebuda i 
amb el pla de serveis específic per a cada empresa. 
• Funcions 
1. Realització dels massatges, tal com s’especifica en l’apartat d’operacions 
2. Copsar mitjançant la conversa directa el greu de
servei ofert, de cara a complementar la informació de les enquestes de satisfacció. 
• 
Bona presència i facilitat per la conversa 
• 
a
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9. Pla econòmic i financer 
Tot
d’ac djunten en 
l’annex D: “Taules del pla econòmic i financer”. 
9.1
Els a
contrac
plantejada en el màrqueting mix s’han emprat les dades de l’estudi quantitatiu. El 
de 2 a 5 hores, establint 4 com a terme mig, un 40% seran de 
rà ser o el director general o el director tècnic. 
a visita diària, amb un rati d’increment 
ractada a cobrar pels directius. 
imar les dades de penetració s’han pres també les dades de l’estudi 
quantitatiu. Segons dades de l’enquesta, un 18% de les enquestades contractarien 
 d’una prova, els percentatges són 
n innovadores i del 39% total. Les dades anteriors s’han corregit, de 
el 10% i la 
1. ta 
s que es considerin adequades al 
que puguin fer pensar que 
que el 
a a les previsions de vendes sigui el més reduït 
 seguit s’estudiarà la viabilitat econòmica d’On-Site BCN durant els primers anys 
tivitat de l’empresa. Les taules amb les dades corresponents a cada part s’a
. Previsió de vendes 
 ap rtats D.2 i D.3 de l’annex fan referència a les hores que es preveu que siguin 
tades i de com aquestes seran servides per part d’On-Site BCN.  
• Per estimar el tipus de “paquet” que es contractarà segons la gradació d’hores 
50% dels serveis seran 
2 hores, i un 20% de més de 5 hores, establint 6 hores el terme mitjà. 
• Per a la realització de les visites a empreses contemplades en el pla d’operacions, 
s’hi dedicarà una persona, que pod
Durant el primer mes s’estima que realitzarà un
d’un 10% mensual fruit del procés de comunicació. S’introdueix una prima de 50€ per 
cada empresa cont
• Per est
de forma directa, elevant-se aquest percentatge fins al 37,5% en el cas de les 
empreses innovadores. Pel que fa a la sol·licitud
del 80% e
manera que s’espera que el percentatge de contractació directa sigui d
concertació de prova d’una de cada 6 (16,67%) entenent que: 
Resulta diferent manifestar interès en un producte alhora de contestar una enques
que alhora de fer el pas definitiu i signar un contracte. 
2. S’intentarà plantejar un pla financer sota prevision
màxim amb la realitat i no sota previsions optimistes 
l’empresa serà un èxit total des del moment en que surti al mercat. Això farà 
risc que presenti l’empresa pel que f
possible, fet especialment rellevant en un servei innovador com el presentat. 
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3. El preu fixat està lleugerament per sobre del que manifesten les empreses que 
antitatiu. 
la mateixa. 
• Un cop calculades les hores totals esperades a partir dels “paquets” contractats i de 
ries que serà necessari realitzar, s’estimen també les 
hores que caldrà contractar a autònoms. Com s’observa en el gràfic, no és fins al 
 a mitja jornada i el 
massatgista fix a l’empresa i també amb participació al capital. Aquest massatgista 
• 
massatgistes a 
contractar, si cadascun del contractats estigués disposat a treballar fins a 35 hores 
9.2
L’apartat D.1 de l’annex fa referència a les inversions inicials per l’arrencada del negoci. La 
sum
aportat
Les pa
el local
estarien disposades a pagar segons el qu
S’estima que aproximadament una de cada 7 empreses que realitzin la prova contractaran 
després el servei, percentage similar al d’empreses que demanaran una prova respecte del 
total i igualment corretgit, donada la gratuïtat de 
les proves gratuïtes necessà
mes de maig en que es fa necessari contractar un autònom, ja que fins llavors els 
massatges que s’espera contractar els cobriran el director tècnic
passarà a nòmina el mes de maig, fins llavors se li pagaran els serveis per hores. 
El nombre total de serveis que s’espera tenir contractats a final de 2008 és de 45 
segons l’anterior previsió. A la taula es detalla el nombre mínim de 
setmanals i tots els serveis estiguessis distribuïts uniformement en el temps. Així, de 
forma “ideal” es treballaria només amb 6 massatgistes autònoms a final d’any. Tot i 
així, una previsió més raonable és aquella que assigna a un autònom una mitjana de 
2 serveis setmanals, amb la qual cosa s’espera comptar amb aproximadament uns 
20 autònoms. 
• S’espera que el volum d’ingressos incrementi un 10% cada any durant els tres 
propers anys. Aquest increment es traduiria en la contractació d’entre 5 i 10 
empreses noves cada any, tot i que la política d’On-Site se centrarà en buscar 
empreses que puguin contractar un major nombre d’hores, de manera que la 
tendència sigui a augmentar els ingressos per vendes sense necessitat de tractar 
amb un nombre molt més elevat de clients. 
. Inversió inicial 
a total de despeses per iniciar l’activitat és de 21.673 €, que es cobriran amb els 15.000€ 
s pels socis i amb un préstec de 20.000 €, com es detalla més endavant. 
rtides més importants fan referència al propi pla de negoci i a les despeses d’adequar 
 per a l’activitat, projecte que es detalla en l’annex C d’aquest document. 
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L’ap
d’activit es en 6 anys, mentre que tant els 
equips informàtics com les aplicacions en 3 anys, la meitat de temps donada la seva 
9.3
La tau
l’empre
ingress
• 
L’es
en el p
cobreix
massat
massat
S’inclou
desplaç
temps que pot trigar entre client i client i del cost que pot generar-se del transport del mateix. 
Am
deixant
servei 
conside
Així, el 
S’estima que tots tres són valors rendibles i que té sentit plantejar-se en el futur tendir a 
contractar empreses que puguin necessitar un major nombre d’hores mensuals. 
ctura 
 en salaris i 
ou base, les 
pagues extra, les retencions d’IRPF, i la seguretat social a càrrec del treballador i de 
l’empresa. Es detallen els sous i salaris del segon any, on ja estan en nòmina tant el 
artat D.12 fa referència a l’amortització de l’immobilitzat. Pel que fa a les despreses 
at del local i al mobiliari, es consideraran amortitzad
naturalesa. També s’amortitzarà en 3 anys el pla de negoci. Les despeses d’immobilitzat 
fictici (les de primer establiment), es consideraran amortitzades en 5 anys. 
. Compte d’explotació previsional 
la D.5 representa el compte d’explotació previsional per als 4 primers anys de 
sa. Es detalla mensualment l’any 2008 per donar una idea de com es distribuiran els 
os i les despeses al llarg de l’any. 
Vendes i costos variables 
timació de vendes prové directament de l’anterior previsió de vendes i dels preus fixats 
la de màrqueting. En els costos variables podem observar com fins al mes d’abril es 
en els serveis amb les hores del director tècnic i del massatgista accionista. Aquest 
gista passa a nòmina al mes de maig, i és llavors quan es fa necessari contractar 
gistes autònoms per cobrir les hores vacants, amb una retribució de 12 € cada hora. 
en també els costos de bugaderia pels uniformes i les tovalloles utilitzades i el 
ament dels massatgistes, a raó de 7 € per servei. S’estima aquest valor a partir del 
b aquestes dades podem estimar el marge de contribució de cada “paquet” (1, 2, 3), 
 de banda els costos comercials de la seva contractació. Així, mensualment, cada 
aporta respectivament 400 €, 640 € i 792 €. Pel que fa als costos variables, 
rem les hores de massatgista (12 €/hora de servei) i els 7 € setmanals de transport. 
marge mensual que aporta cada paquet és de 276 €, 420 € i 476 € respectivament. 
• Costos fixos o d’estru
Pel que fa als costos fixos s’han dividit tots ells de manera proporcional al llarg de l’any, a 
excepció de: 
1. Salaris i cost de la seguretat social a càrrec de l’empresa: Les despeses
seguretat social a càrrec de l’empresa obeeixen al que s’estima en l’apartat D.4 de 
sous i salaris. En elles es contemplen els imports corresponents al s
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massatgista, com la secretària i ja es preveu comptar amb un administratiu, d’igual 
nivell salarial que la secretària. Per al primer any s’ha tingut en compte que tant la 
secretària com el massatgista no entren en nòmina fins al mes de maig. 
2. La prima d’assegurança de responsabilitat civil de l’activitat, de 1000 €, que es té en 
compte com a cost el primer mes de l’any. L’IAE es pagarà a partir del 3r any, segons 
preses petites de nova creació. 
3. Compra de cadires multifuncionals, d’uniformes i tovalloles: La compra de cadires i 
al al volum de serveis a realitzar. 
ció de clients: S’ha dividit la despesa total en aquest 
concepte segons el que es preveu en l’apartat de comunicació del pla de màrqueting. 
La taula  de l’apartat D.6 recull els comptes d’explotació per al següents tres anys, on s’ha 
2. 
r un volum més elevat d’imprevistos. 
les excepcions de pagament del ministeri per em
d’uniformes i tovalloles s’ha distribuït segons el pla de vendes, en funció del nombre 
de serveis que es preveu realitzar. S’ha considerat un cost d’estructura ja que el seu 
valor no és estrictament proporcion
4.  Publicitat, promoció, i aten
La despesa del mailing s’ha dividit entre els 3 enviaments que es preveuen ,i la 
despesa en publicitat en les revistes es considera al mateix mes de la publicació. 
L’elevada despesa en aquest concepte, respecte  de la resta, fa que el resultat d’un 
mes depengui en gran mesura de si s’efectua o no una inversió d’aquest tipus, fet 
que s’observarà alhora de calcular el punt mort. 
• Compte d’explotació per als anys 2009, 2010 i 2011 
tingut en compte l’increment del 10% de vendes previst tant en els ingressos com en les 
despreses variables, a més del 4% d’increment de preus degut a l’IPC. Els costos que, a 
més a més, sofreixen altres variacions, són els següents: 
1. Les comissions per visita captada. L’increment de vendes previst seria equivalent a 
contractar 5 empreses noves cada any, però com s’ha dit es tendirà a contractar 
empreses més rendibles per hora treballada, que permetin obtenir majors ingressos 
tractant-ne amb un nombre menor. 
La provisió per despeses ordinàries i extraordinàries s’ha augementat en 1500 € i 500 
€ respectivament al disposar d’un major nombre d’hores durant tot l’any que poden 
genera
3. S’ha reduït a la meitat la partida de cadires multifuncionals, degut a que el ritme de 
contractació de massatgistes es preveu menor al del primer any. 
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Cal esm
consoli
de màr
Observ pte 
d’explotació previsional, veiem que l’empresa presenta unes pèrdues de 1.274 € durant el 
prim
passar 
9.4. 
Els apa
valor q
positius
següen
• mensual el primer any a partir 
del mes de juliol, a excepció del mes de setembre, fruit de que en aquest més es 
lcul anual, veiem com a partir 
del segon any, els ingressos previstos superen amb escreix el llindar de rendibilitat. 
erquè l’empresa generés beneficis. 
Els valors són d’11 serveis del tipus 1, 9 serveis del tipus 2, i 2 serveis del tipus 3, per 
• l primer any són de 44.214 € i 97.405 €, és a dir, 
els fixos són 2,2 vegades els variables. Aquesta tendència s’inverteix clarament en 
 fixos. Aquest fet farà plantejar l’empresa 
• Pel que fa als valors del palanquejament operatiu, són de 17,46 el primer any, fruit de 
que la demanda es genera durant aquest i que  per tant la importància relativa dels 
entar que l’empresa mantindrà la despesa publicitària del primer any de cara a 
dar la marca en el mercat i mantenir el nombre de clients, segons s’especifica al pla 
queting. 
• Resultats després d’impostos 
ant els resultats després d’impostos per als anys en que s’ha realitzat el com
er any, degudes principalment a que la demanda es va generant al llarg de l’any per 
a resultats positius de 74.481 €, 91.212 € i 111.695 € al llarg dels 3 anys següents. 
Punt mort. Llindar de Rendibilitat 
rtats D.7 i D.8 recullen les dades per calcular el punt mort de l’empresa, és a dir, el 
ue han de tenir els ingressos per vendes cada més per generar fluxos de caixa 
. La taula D.7 inclou els càlculs mensuals al primer any i la D.8 els anuals per als 
ts, acompanyats d’un gràfic. S’observa que: 
Els ingressos de l’empresa estan per sobre del llindar 
genera un cost en publicitat important. Pel que fa al cà
• A partir del preu de venda de cada “paquet”, la penetració d’aquest respecte el total i 
de les hores anuals que genera, calculem les quantitats de cada producte que 
s’haurien de tenir contractades durant tot un any p
a un total de 22 serveis. Aquest valors es preveu que siguin assolits al mes de juny 
del primer any segons la planificació de vendes. 
Els costos variables i fixos totals de
els següents anys, on els costos variables passen per davant dels fixos ja en el 
segon exercici fruit de l’increment de ventes que es genera sense incórrer en un 
increment de la mateixa magnitud de costos
el fet de passar massatgistes autònoms a nòmina, quan el nombre total de clients així 
ho aconselli, per equilibrar novament els valor dels dos tipus de costos i aconseguir 
un major palanquejament operatiu. 
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costos fixos és major, i d’entorn el 1,53 per al segon i al tercer. Aquesta evolució és 
deguda a l’increment de costos variables que suposa la proposada evolució de les 
vendes sense cap inversió important en cost fixe. Així doncs, el benefici incrementa 
de l’ordre d’1,5 del que ho fan les vendes. 
la 
realització del mateix. Com s’observa en els cobraments, es preveu que l’empresa cobri a 30 
rat i la naturalesa de les mateixes, 
 gener, a excepció del mobiliari i del pla 
d’empresa, distribuits anualment. El pagament dels uniformes i de les cadires al mes que es 
con e
préstec
Observ e 
10.763 € negatius, acabant l’any amb una punta de -9.918 €. Això farà que sigui necessari 
con c
finance
El seu 
en com
9.6. Finançament 
El 90%
línia de
d’obten
necess
circulan
per val
préstec es considerarà a 4 anys amb un interès del 7%, que fa que resulti una quota de 477€ 
mensuals, 
d’am r
9.5. Pla de tresoreria 
La taula de l’apartat D.9 representa el balanç de tresoreria mensual que es preveu per al 
primer any. No s’han considerat ni els cobraments ni els pagaments d’IVA per simplificar 
dies i pagui al comptat, donat el volum de compres gene
així com el poder de negociació que es tindrà amb els clients. 
Pel que fa als pagaments ordinaris, com s’ha dit, tots es realitzaran al mateix mes, a 
excepció del rebut telefònic (bimensual), el pagament de lRPF (trimestral), i l’assegurança, 
repartits en 2 pagaments anuals. Pel que fa als pagaments extraordinaris, es consideren les 
inversions inicials com a pagaments a fer al mes de
sid ra que s’hauran d’adquirir segons el pla de vendes, i els pagaments de la quota del 
 i la pòlissa, que es distribueixen segons s’especifica en l’apartat 9.6. 
ant els resultats del pla, veiem que es genera una punta de tresoreria per valor d
tra tar una pòlissa de crèdit per valor de 13.000 € que cobreixi aquesta necessitat 
ra i alhora garanteixi un valor de tresoreria mínim mensual d’aproximadament 1.000€. 
cost d’obertura i els seus interessos es detallen en el següent apartat, i ja s’han tingut 
pte tant en el compte d’explotació com en el mateix pla de tresoreria. 
 de la inversió inicial (aprox. 20.000 €) es finançarà amb un préstec bancari sota una 
 mediació de l’Institut de Crèdit Oficial (ICO), que garantirà preferència alhora 
ir-lo i un interès més baix que la mitjana. L’empresa compleix totes les condicions 
àries per acollir-se a la citada línia de mediació. El 10% restant i les necessitats de 
t es finançaran amb l’aportació de 15.000 € per part dels socis i una pòlissa de crèdit 
or de 13.000 €. En l’apartat D.10 es recullen els citats recursos financers. Per al 
aplicant un càlcul de quota del tipus francès. El ritme de pagament d’interessos i 
o tització de capital es resumeixen en la mateixa taula. Pel que fa a la pòlissa de crèdit, 
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contrac
d’obertu
pública
La pòlissa es retornarà durant el segon any, quan es preveu que no existeixin problemes de 
N no preveu repartir dividends fins al tercer any, això farà 
mpresa estigui autofinançada amb els propis resultats. 
ts per cada any, arribem a les 
següents conclusions: 
ropis augmenti, 
com es veu en el balanç de 2009. 
nt, degut a la 
dependència existent de les entitats financeres, però no es considera descapitalitzada. A 
urant el següent any, on el valor és ara de 0,14, fruit de 
tec, el  retorn de la totalitat de la pòlissa, i al resultat positiu, que 
es mantindrà com a reserves de l’empresa i farà créixer la seva garantia patrimonial. 
d’1,42 i el de solvència d’1,46. A final d’any, la disponibilitat de tresoreria és de 0,08. Aquests 
tada durant el primer any, es considerarà a un interès del 4% TAE i amb una comissió 
ra de 1.000 €. Cal mencionar que s’obté una part del finançament de la hisenda 
, en concepte de retencions i pagaments a compte 
puntes de tresoreria. On-Site BC
que per els dos anys següents l’e
9.7. Balanç de situació previsional i anàlisi econòmic financer 
L’apartat D.12 representa el balanç de situació a desembre de 2008 i el D.13 a desembre de 
2009. Observant les dades d’aquests, així com els ratis calcula
Equilibri patrimonial: Es tracta d’una empresa força equilibrada patrimonialment, ja que el 
primer any la totalitat de l’immobilitzat està cobert amb recursos permanents. Això es 
possible ja que l’empresa no requereix d’un immobilitzat fix important, i és possible finançar-
lo amb les aportacions dels socis. Aquest equilibri es preveu que es mantingui i reforci durant 
els propers anys, ja que no es preveuen noves inversions en immobilitzat, que s’anirà 
amortitzant, i els resultats positius de l’empresa faran que el capítol de fons p
Deute i risc financer: El deute total el 2008 és de 29.907 €, un valor força important que 
representa  un 69% del passiu, de la qual un 36% és a llarg termini. El deute estarà contret 
amb entitats bancàries. Pel que fa al risc financer (dividint el deute total entre els fons propis), 
veiem que el resultat és 2,18. Tenint en compte que el valor s’aproxima a 3, estimem que el 
risc financer que presenta l’empresa durant el primer any és importa
més, la tendència canvia d
l’amortització de part del prés
Període de maduració i cicle de caixa: Al tractar-se d’una empresa de serveis que cobra a 
30 dies i efectua els seus pagaments al comptat, és precisament de 30 dies positius en 
ambdós casos. Aquest és efectivament el temps que triga l’actiu circulant a transformar-se 
en líquid. A l’efectuar els pagaments al comptat, l’empresa no és capaç de finançar-se a 
través dels proveïdors, ni tampoc a través dels clients. 
Fons de maniobra, liquiditat i puntualitat de pagament: El fons de maniobra a desembre 
de 2008 és de 7.995 €. El rati de liquiditat que presenta l’empresa durant el primer any és 
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valors donen una idea de que l’empresa serà capaç de fer front a les seves obligacions 
financeres i no financeres a curt termini només amb la conversió en líquid el seu propi actiu 
circulant, que prové en la seva totalitat dels serveis realitzats al mes anterior. Tot i aquesta 
solvència, cal destacar que l’empresa presenta problemes de liquiditat immediata, com és 
egui 
durant els propers anys, degut principalment a haver consolidat un nombre important 
 
s’autofinanci les seves necessitats de circulant, com ho indiquen els mateixos valors dels 
als es preveuen beneficis) i el valor és del 114,82%, repartit en una 
r del tercer any per fer créixer aquest factor i donar-los-hi 
major rendibilitat, entenent que el cost del deute serà clarament inferior. 
pot observar també en el pla de tresoreria (taula D.10). Això farà que durant el primer any 
sigui difícil contractar nous crèdits i puguin haver problemes alhora de fer front als pagaments 
més immediats durant algun mes. Tot i així, es preveu que aquest problema no apar
d’empreses clients i per tant un major nombre d’ingressos que faran que l’empresa
ratis per al balanç del 2009. 
Rendibilitat econòmica i financera: Pel que fa a la rendibilitat econòmica, s’ha calculat per 
al segon any (per al qu
rotació de 2,94 i un marge de 0,39. La rendibilitat financera se situa al 84,44%. S’ha calculat 
a partir de l’anterior rendibilitat econòmica, el valor del palanquejament financer (1,13) i 
l’efecte fiscal (0,65). Aquest valors indiquen que s’està fent un bon ús de l’actiu del que 
disposa l’empresa i alhora s’està extraient rendiment dels fons invertits pels socis. El valor 
del palanquejament financer es reduït pel fet de que el capítol de fons propis ha augmentat 
considerablement degut al resultat de l’exercici, cosa que fa coherent pensar en noves 
possibilitats de finançament a parti
9.8. Anàlisi de la inversió 
L’apartat D.14 inclou l’anàlisi de la inversió que suposaria invertir en la creació d’On-Site 
BCN. Es suposa un període de la inversió de 4 anys i es consideren pagaments i 
cobraments al comptat per simplificar el càlcul dels moviments de circulant. Els cash-flows 
són de 9.798 €, 77.988 €, 94.308 € i 109.475 € per als quatre primers anys. Aquestes xifres 
fan coherent pensar en l’autofinançament de l’empresa a partir del 2008. 
Per al càlcul del cost de capital, s’ha considerat un cost d’oportunitat dels diners invertits pels 
socis del 9%, al qual s’afegeix un risc lliure de mercat del 3%, cosa que dóna un 12%. 
Calculant el cost de capital, dóna del 5,59%. Amb aquest cost i els anteriors fluxos de caixa, 
els valors del VAN i del TIR són respectivament de 225.758€ i un 167%. Pel que fa al pay-
back és de 1,15 anys, cosa que indica una liquiditat adequada de la inversió. 
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Conclusions 
Un cop realitzat el pla de viabilitat, s’arriba a la conclusió de que existeix un lloc en el mercat 
per la idea de negoci plantejada. Es conclou que s’està davant d’una bona oportunitat de 
negoci alhora de crear una empresa d’aquestes característiques, degut a la identificació 
d’una necessitat no coberta actualment al mercat barceloní. 
Pel que fa a l’anàlisi de l’entorn, es conclou que existeix una tendència social cap a 
incrementar la despesa en imatge i cura personal, especialment a l’estat espanyol, i que els 
massatges són una de les formes més ben valorades per aconseguir-ho. A més, les 
empreses espanyoles es troben actualment en un cicle favorable de creixement, 
no variïn de forma ostensible durant 
m rà introduir criteris de rendibilitat de clients quan el 
nombre d’empreses contractades faci difícil la seva gestió i coordinació. Es preveu la 
sar a nòmina 
fisioterapeutes en el moment que s’hagi consolidat un nombre important de clients. 
especialment les del sector dels serveis a empreses, que fa possible que puguin dedicar més 
recursos a millorar el benestar dels seus empleats de cara a pal·liar els efectes negatius de 
les llargues jornades que caracteritzen el mercat laboral actual. 
Del pla de màrqueting podem concloure que existeix un grup d’empreses sota gestió 
innovadora que valorarien molt positivament els massatges al lloc de treball i que en 
perceben clarament els avantatges que pot suposar per al seu negoci. Aquest fet, unit a 
l’estudi de les empreses competidores i del mercat empresarial, fa coherent pensar que 
s’oferirà un servei innovador, rentable, amb bona acollida per part dels empresaris, i amb un 
lloc al mercat dels massatges. 
Pel que fa als processos de l’empresa, es preveu que 
els pri ers anys d’activitat, si bé cald
possibilitat d’expandir la cartera de serveis, d’una banda amb serveis innovadors fruit del 
procés d’innovació, que permetran desenvolupar nous massatges amb la intenció de fer-los 
més útils i atractius, i de l’altra amb serveis més complerts (fisioteràpia i quiromassatge 
clàssic), per cobrir les necessitats manifestades per altres segments de mercat, establint una 
expansió horitzontal. 
Finalment, del pla econòmic i financer es conclou també que l’empresa és viable 
econòmicament segons les previsions de vendes, tot i els resultats negatius durant el primer 
any, ja que l’anàlisi de la inversió presenta resultats molt positius. Tot i així, caldrà considerar 
la possibilitat d’augmentar la partida de cost fix de l’empresa, ja que els valors de 
palanquejament operatiu són molt reduïts. La primera opció serà pas
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A. Enquesta 
El següent annex recull tota la informació referent a l’enquesta realitzada als gerents 
d’empresa de cara a confeccionar l’estudi quantitatiu del pla de màrqueting. 
El quantitatiu s’ha realitzat després ja que es pretenia confirmar les opinions que s’havien 
posat de manifest amb les entrevistes. D’entre els diferents mètodes per realitzar-lo es va 
creure que el més convenient era fer una enquesta a diferents gerents d’empreses 
barcelonines de cara a copsar la seva visió del servei. 
A priori, es va considerar que 50 podria arribar a ser una mostra significativa de cara a 
representar el mercat empresarial barceloní. Per obtenir aquesta xifra, l’enquesta es va haver 
d’enviar a 350 empreses.  
Cal mencionar la forta influència del qualitatiu en la redacció de l’enquesta (com es detalla tot 
seguit), però també en l’enviament, ja que es va enviar majoritàriament a empreses que es 
creia que podien tenir un volum important de treballadors en oficina, pel fet de que de les 
entrevistes es va notar una clara tendència a dirigir el servei cap a aquest tipus d’empleats. 
La informació que conté l’annex és la següent: 
• Confecció de l’enquesta. Explicació de què s’esperava amb cada pregunta. 
• Mètode d’enviament, amb el Software Questionpro.com. 
• Respostes complertes obtingudes. 
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A.1 Confecció de l’enquesta 
Tot seguit es presenten les preguntes que conformaren l’enquesta i el que es pretenia amb 
cadascuna d’elles. Primerament, s’incloïen a l’enquesta preguntes sobre la facturació i el 
nombre d’empleats de les empreses. Al copsar que molts cops aquesta pregunta feia 
abandonar la realització de l’enquesta per part de molts enquestats, es van eliminar del 
qüestionari i s’han obtingut aquestes dades de les empreses que han respost per mitjà de la 
bases de dades. 
Es va creure convenient fer una enquesta que pogués ser realitzada amb menys de 5 minuts 
de cara a obtenir un bon nombre de respostes, i alhora incloure-hi, no només preguntes 
sobre la visió del servei si no també part del màrqueting mix posterior, amb preguntes sobre 
el servei, el preu i la comunicació. 
Les preguntes són les següents: 
1.-Quants metres quadrats d’oficina té la seva empresa? (resposta oberta).  
Es pretenia veure si existia relació entre el fet de que l’empresa estigués disposada a 
habilitar un espai per realitzar el servei amb els metres quadrats d’oficina que disposés. 
2.-Com a mànager o responsable d’equip, considera el capital humà com un recurs 
estratègic per la seva empresa? (Si/No). 
Es pretenia identificar un determinat tipus de management especialment preocupat pels 
treballadors, considerant-ho com un recurs molt important per a l’empresa, com s’havia 
suggerit al qualitatiu. 
3.-Quin nivell de baixes laborals té la seva empresa? (Alt, controlat, baix o molt baix, 
no es mesura). 
Del qualitatiu se’ns havia fet notar un fort control de la baixa laboral, influït per la normativa 
actual. Amb aquesta pregunta es volia confirmar aquest fet. 
4.-Aquestes baixes laborals, a que són degudes? Multirresposta. (Estrès laboral, 
depressions, maternitat, mal d’esquena / problemes posturals, grip o malalties, altres). 
Aquí es volia preguntar pel volum de baixes derivades pel mal d’esquena o l’estrès, i 
confirmar si els problemes posturals són percebuts com una font de baixes. 
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5.-Com considera que és el seu tipus de management en relació amb els seus 
empleats? 2 respostes com a màxim (Proper, distant, autoritari, comprensiu, esperant 
resultats). 
Una altra pregunta, aquesta més directa, de cara a identificar el tipus de relació que el 
manager considera que té amb els seus treballadors. 
6.-Com sol motivar als seus treballadors? Multirresposta. (Retribucions econòmiques, 
satisfent necessitats al lloc de treball, regals, un sopar, altres). 
Amb aquesta pregunta es pretenia veure principalment si la satisfacció de necessitats al lloc 
de treball era percebuda com a eina per motivar al treballador, i quines altres eines fan servir 
els gestors per aconseguir-ho. 
7.-Els comandaments intermitjos tenen capacitat per mesurar i treballar en la 
motivació del personal? (Si/No). 
Aquí es volia veure si el manager era procliu a delegar tasques de responsabilitat, en relació 
als empleats, als comandaments intermitjos, de cara a caracteritzar també si el seu tipus de 
management inclou delegar tasques importants o no. 
8.-Inverteix en el benestar dels seus treballadors?(Molt, poc, no). 
Es volia copsar el grau d’inversió econòmica en el benestar dels treballadors per part de 
l’empresa de forma més directa. 
9.-Es considera un bon coneixedor del món dels massatges?(Si/No). 
Es pretenia veure el grau de coneixement del món dels massatges per part dels gerents, si 
estan habituats a rebre’n o no, no tan sols per posar de manifest la seva visió del servei, si 
no també per veure el tipus d’oferta que caldria elaborar (més específica o menys). 
10.-Què és per vostè un massatge? Multirresposta. (Una estona de relax, un plaer, una 
forma de prevenir o tractar una malaltia, una forma d’activar-se, altres). 
Amb aquesta pregunta es pretenia veure quins valors s’associen directament a la paraula 
“massatge”, per veure si es percep com a tractament o més des del punt de vista del relax i 
el plaer. 
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Tot seguit s’adjuntava la següent explicació: “La nostra idea de negoci consisteix en crear 
una empresa de massatges per a altres empreses, però en el propi lloc de treball, ja sigui 
habilitant una sala o en cadires especials. En altres països aquest servei és altament valorat 
per les empreses, degut a que el fet de rebre diferents massatges per part de professionals 
produeix efectes molt positius per al treballador” 
Amb aquesta explicació es presentava breument el servei de cara a que el gestor tingués 
clara la idea de negoci alhora de contestar les preguntes més específiques sobre ell, i alhora 
fos conscient de que es tracta de quelcom que ja s’està oferint i amb resultats molt positius a 
l’estranger. 
11.-Ha sentit a parlar del massatge On-site? (servei ofert)? (Si/No). 
De cara a veure el grau de coneixement del servei, i si realment caldria efectuar un esforç 
important en comunicar-lo. 
12.-Li ha estat mai ofert? (Si/No). 
Això permetria copsar si alguna empresa ja està realitzant el servei a l’àrea de Barcelona, o 
si més no si les empreses en tenen coneixement. 
13.-Habilitaria un espai d’uns 10-20 metres quadrats perquè es pogués realitzar el 
servei? (Si/No). 
El tipus de servei i de massatges podrien venir condicionat per la disponibilitat de les 
empreses alhora d’habilitar un espai. 
14.-Valori els següents atributs del producte de poc a molt importants (1-5). Realització 
al lloc de treball, innecessari treure’s la roba, disponibilitat horària, varietat de 
massatges, serveis personalitzats segons necessitats, música durant el servei, 
confiança en el massatgista, bona presència del massatgista, immediatesa dels 
resultats. 
Aquí es pretenia veure quins atributs dels que es creien que podien ser rellevants eren més 
valorats per un servei d’aquestes característiques. Segons els resultats obtinguts s’adaptaria 
el servei a la valoració que n’hagin rebut cadascun d’ells. La llista d’atributs s’ha elaborat en 
funció dels atributs que més es van anomenar en el transcurs de l’estudi qualitatiu. 
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15.-Valori en una escala de 1 a 5 els següents atributs. Luxós, innovador, atractiu, en 
línia amb la política de l’empresa, “despilfarro”,útil per a l’empresa. 
Es pretenia veure els atributs utilitzats per definir el servei. Aquesta valoració seria tinguda en 
compte de cara a segmentar el mercat i també alhora de comunicar-lo. Se’n van seleccionar 
de positius i de negatius de cara a copsar l’opinió global. 
16.-Què creu que aportarà aquest servei a la seva empresa? Multirresposta. (Valor 
afegit, motivació del personal, increment de la productivitat, reducció de baixes 
laborals, bon ambient de treball). 
Per complementar la visió global del servei per mitjà dels atributs, amb aquesta pregunta es 
pretenia veure de forma més explícita els beneficis percebuts per a la seva empresa. 
17.-Quant creu que ha de durar un servei d’aquestes característiques? 5-10, 10-15, 15-
20, més de 20 minuts. 
Pregunta sobre el servei. Aquí es podria veure si la idea de servei està lluny o prop del servei 
de massatge on-site, pensat per a sessions de 15 minuts, o bé si els gestors esperaven 
sessions més extenses. 
18.-Quan estaria disposat a pagar per hora de massatge? (Resposta oberta). 
Pregunta directa sobre el preu del servei. 
19.-Quantes hores setmanals contractaria per la seva empresa? De 2 a 8. 
Això ens permetria veure amb quina freqüència vol l’empresa que se li ofereixi el servei i si 
està pensant en tota la companyia o només en un determinat nombre de treballadors. 
20.-Contractaria el servei? Sí/No. 
S’introdueix ara la pregunta de contractació directa, un cop el gestor ja s’ha fet una idea 
global del servei, l’ha valorat i se n’ha plantejat els beneficis que en podria obtenir. S’ha 
emprat com a dada orientativa per calcular la penetració que tindrem un cop comunicat el 
servei. 
21.-En cas de negativa, estaria disposat a acceptar una prova? Sí/No. 
Amb aquesta pregunta es valora si la negativa és deguda a que el servei no es rebut 
positivament o si en canvi el gestor té encara alguns dubtes que podrien ser resolts amb un 
servei de prova. La dada també s’ha emprat per veure el nombre de serveis de prova que 
sol·licitaran les empreses. 
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22.-Mantindria el servei en cas de que l’empresa estigués en crisi? Sí/No. 
Amb aquesta pregunta s’ha valorat el grau de despesa que les empreses perceben que els 
suposaria aquest servei, i si seria quelcom a eliminar quan es plantegessin retallades de 
despeses. 
23.-On esperaria veure anunciat un servei d’aquest tipus? Premsa general del sector 
empresarial, revistes del seu sector, portals web per a directius, altres mitjans. 
Pregunta sobre el mitjà de comunicació que els gestors estimarien convenient. Les 
alternatives s’han proposat en funció dels mitjans mencionats en les entrevistes qualitatives. 
24.-Com li agradaria que li fos presentat el servei? Comercial, comercial més prova, a 
través d’Internet, venta telefònica, presència del gerent). 
Pregunta sobre la presentació del servei, punt clau segons l’estudi qualitatiu. Les alternatives 
també són fruit de les entrevistes. 
A.2 Mètode d’enviament 
Per a enviar l’enquesta als diferents gestors, el procés que es va seguir va ser el següent: 
1. Cerca del telèfon en bases de dades empresarials. 
S’ha cercat el telèfon de les empreses i el nom del seu gestor a través de la base de dades 
empresarial SABI. Previ a l’enviament per correu electrònic, s’ha efectuat una trucada a 
l’empresa de cara a posar de manifest el propòsit de l’enquesta i per assegurar que el gestor 
tenia coneixement de l’existència del correu. 
2. Enviament del mail de presentació amb el link. 
A través del software Questionpro.com s’ha elaborat l’enquesta en un format html. 
L’enviament s’ha fet a través de correu electrònic: S’ha redactat un encapçalament de 
presentació, i finalment s’ha adjuntat un link a través del qual el gestor podia accedir a 
l’enquesta anteriorment detallada. Un cop complimentada, l’enquesta quedava 
emmagatzemada i se’n podien visualitzar els resultats.  
El cos del missatge de presentació que s’ha enviat juntament amb el link és el següent: 
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Hola,  
El meu nom és Sergi Nadal, sóc alumne de la UPC i estic realitzant una enquesta a diverses 
empreses catalanes susceptibles de contractar un servei que estem proposant. El projecte 
l’estic realitzant sota la supervisió del director, el Sr. Iván Argilés. 
L’enquesta no li durà més de 2 minuts, i la seva opinió ens seria de gran ajuda. Només ha de 
fer click sobre el link adjunt i els seus resultats ens seran enviats. 
Moltes gràcies per avançat, 
Sergi Nadal Augé. 
Cal afegir que s’ha utilitzat un software d’aquesta mena de cara a facilitar al màxim la 
contestació de l’enquesta per part dels gestors, ja que no era necessari obrir cap arxiu ni 
reenviar el mateix correu perquè les seves respostes quedessin emmagatzemades. 
El propi software proposava un tractament de les dades i una sèrie d’estadístiques, però 
aquest s’ha considerat molt encarat a enquestes massives i anònimes on no es considera 
rellevant qui contesta l’enquesta, i per tant el tractament de les dades s’ha fet a través d’una 
fulla de càlcul. 
Finalment, cal dir que ha estat realment molt complicat obtenir resposta de les empreses a 
les quals s’ha realitzat l’enviament, cosa que ha fet d’aquest procés un dels més costosos de 
tot el projecte. Es creu que la dificultat es deguda al fet de que l’enquesta havia de ser 
contestada o bé pel gestor de l’empresa o bé per algun directiu amb capacitat suficient per 
decidir si contracta o no el servei, i es tracta de càrrecs molt ocupats que difícilment 
s’avenien a dedidar temps per a la nostra enquesta. També cal destacar com a aspecte que 
ha jugat en contra la negativa sistemàtica de moltes empreses a contestar cap enquesta 
sobre cap producte o servei per por a que els hi sigui ofert en un futur, ja que són empreses 
constantment assetjades per comercials. 
Tot seguit s’djunten els resultats complerts obtinguts i sobre els quals s’ha basat l’estudi 
quantitatiu del pla de màrqueting: 
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A.3 Respostes complertes obtingudes 
A.3.1 Dades genèriques de les empreses enquestades 
EMPRESA SECTOR GENÈRIC ACTIVITAT FACTURACIÓ (MILERS) NÚM EMPLEATS M2 OFICINA
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL SERVEIS CONSULTORIA 1177 12 -
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL SERVEIS AUDITORIA 1324 15 350
PRIMER CANAL SA SERVEIS PUBLICITAT 4000 20 300
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL SERVEIS CONSULTORIA 3823 44 1100
VALERI CONSULTORS SL SERVEIS CONSULTORIA 2290 20 850
AQUATEKNIK SL SERVEIS CONSULTORIA 2191 10 150
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL SERVEIS GESTORIA I AUDITORIA 527 13 200
GRUPO VENTUS SERVEIS INFORMÀTICA 484 10 110
SEPISA CONSTRUCCIÓ FABRICACIÓ DE PAVIMENTS I TERRES 14190 52 600
AP PHOTO INDUSTRIES SERVEIS FABRICACIÓ I VENDA DE MATERIAL FOTOGRÀFIC 20000 70 500
ACERCA CONSULTING SERVEIS INTERMEDIARIS 180 38 550
ACN2 ARQUITEC SERVEIS ARQUITECTURA 1600 24 200
BETTER CONSULTANTS SERVEIS CONSULTORIA 2870 36 500
AUMA SERVEIS CONSULTORIA - 20 250
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA INDÚSTRIA ALUMINI - - -
ACL GESTMAIL SERVEIS PUBLICITAT 1600 28 250
FABREGA MERCADÉ SERVEIS GESTORIA I AUDITORIA 1560 30 200
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES SERVEIS CONSULTORIA 4100 50 600
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES SERVEIS PLAQUES SOLARS 2100 20 200
VILBO EDICIONES EDITORIAL EDITORIAL - - -
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA SERVEIS CONSULTORIA - - 400
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS INDÚSTRIA PRODUCTES ENVASATS 13200 50 400
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS INDÚSTRIA METAL·LÚRGIA - - 350
VICASSO SL LOGÍSTICA ACTIVITATS ANNEXES ALS TRANSPORTS - - 300
HIGH CONSULTANT ASOCIATES SERVEIS CONSULTORIA 620 20 300
ALIM PUBLICIDAD SERVEIS PUBLICITAT 3500 25 250
ALUMINIOS DE BARCELONA SL INDÚSTRIA ALUMINI - - 400
MARKET WAY SL SERVEIS CONSULTORIA - - 320
TEMPOS 21 INNOVACION SERVEIS APLICACIONS MÒBILS 5200 48 650  
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EMPRESA SECTOR GENÈRIC ACTIVITAT FACTURACIÓ (MILERS) NÚM EMPLEATS M2 OFICINA
PRECISION CONSULTING SERVEIS CONTROLS I SEGURETAT 3000 20 450
CONSULTING QUALITAT SERVEIS AUDITORIES DE QUALITAT 1000 14 170
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL SERVEIS CONSULTORIA - - 200
STACKS CONSULTING SERVEIS CONSULTORIA - - -
TEXFIN INDÚSTRIA TÈXTIL 22000 80 400
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL INDÚSTRIA PRODUCTES CONTRA EL FOC 12000 60 350
CENTIL 90 SERVEIS CONSULTORIA 10000 12 300
URCOTEX SL CONSTRUCCIÓ CONSTRUCCIÓ/IMMOBILIÀRIA 19720 90 -
ADRESSES CONSULTING SL SERVEIS CONSULTORIA MÀRQUETING 9800 12 350
MONOLOCO SL SERVEIS DISSENY 300 6 100
ATLAS INTERNET SOLUTIONS SERVEIS GESTIÓ I ADMINISTRACIÓ DE T.I. 1827 18 600
2 Pi R INGENIEROS SERVEIS PROJECTES D'ENGINYERIA I ARQUITECTURA 1500 15 160
XTRANET MULTIMEDIA SERVEIS PROJECTES MULTIMÈDIA 232 8 120
SAP TOOLS CONSULTING SERVEIS INFORMATICA 490 11 120
RCM CONSULTORES ASOCIADOS SERVEIS CONSULTORIA - -
INFRAESTRUCTURAS I SIST. DE TELECOMUNICACION INFRAESTRUCTURES INFRAESTRUCTURES TELECOS 12000 40 450
ALFA CONSULTING WORLDWIDE SERVEIS CONSULTORIA - - -
BARNA CONSULTING SERVEIS FORMACIÓ I COACHING - - 400
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS SERVEIS CONSULTORIA DE GESTIÓ - - 250
REGULATORY PHARMA NET FARMACÈUTICA DESENVOLUPAMENT DE MEDICAMENTS - - 300
LADAL INDÚSTRIA ALUMINI 11340 56 120  
A.3.2 Preguntes de la 1 a la 4 
EMPRESA 1.-CAP.HUMÀ ESTR. 2.- NIVELL BAIXES 3.- CAUSA BAIXES 3.- CAUSES BAIXES(2) 4.- TIPUS DE MANAG. TIPUS DE MANAG.(2)
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL SÍ CONTROLAT MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL SI BAIX O MOLT BAIX 0-CANVI PROF./ECONÒMIC - PROPER COMPRENSIU
PRIMER CANAL SA SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES MATERNITAT DISTANT -
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL SI CONTROLAT MALALTIES MATERNITAT PROPER COMPRENSIU
VALERI CONSULTORS SL SI CONTROLAT 0-ACCIDENTS - PROPER -
AQUATEKNIK SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES MATERNITAT DISTANT ESP. RESULTATS
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL SI BAIX O MOLT BAIX DEPRESIONS MATERNITAT PROPER -
GRUPO VENTUS SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
SEPISA SI CONTROLAT ESQUENA / PR. POSTURALS - PROPER COMPRENSIU
AP PHOTO INDUSTRIES SI CONTROLAT MALALTIES MATERNITAT PROPER -
ACERCA CONSULTING SI CONTROLAT MALALTIES MATERNITAT PROPER COMPRENSIU
ACN2 ARQUITEC SI CONTROLAT MALALTIES MATERNITAT DISTANT ESP. RESULTATS
BETTER CONSULTANTS SI CONTROLAT MALALTIES 0-CANVI PROF.L/ECONÒMIC PROPER ESP. RESULTATS
AUMA SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES DEPRESIONS PROPER -
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA NO CONTROLAT ESQUENA / PR. POSTURALS MALALTIES DISTANT ESP. RESULTATS
ACL GESTMAIL SI CONTROLAT MALALTIES - ESP. RESULTATS -
FABREGA MERCADÉ SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES DEPRESIONS PROPER COMPRENSIU  
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EMPRESA 1.-CAP.HUMÀ ESTR. 2.- NIVELL BAIXES 3.- CAUSA BAIXES 3.- CAUSES BAIXES(2) 4.- TIPUS DE MANAG. TIPUS DE MANAG.(2)
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER -
VILBO EDICIONES SI CONTROLAT MALALTIES - PROPER ESP. RESULTATS
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA SI CONTROLAT MALALTIES DEPRESIONS PROPER COMPRENSIU
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS SI CONTROLAT MALALTIES MATERNITAT PROPER COMPRENSIU
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS SI CONTROLAT MALALTIES 0-ACCIDENTS PROPER COMPRENSIU
VICASSO SL SI CONTROLAT MALALTIES ESQUENA / PR. POSTURALS PROPER COMPRENSIU
HIGH CONSULTANT ASOCIATES SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES 0-ESTRÉS PROPER COMPRENSIU
ALIM PUBLICIDAD SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER ESP. RESULTATS
ALUMINIOS DE BARCELONA SL SI CONTROLAT MALALTIES ESQUENA / PR. POSTURALS PROPER COMPRENSIU
MARKET WAY SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES 0-CANVI PROF./ECONÒMIC DISTANT -
TEMPOS 21 INNOVACION SI CONTROLAT MALALTIES 0-ESTRÉS ESP. RESULTATS -
PRECISION CONSULTING SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
CONSULTING QUALITAT SI CONTROLAT MALALTIES 0-CANVI PROF./ECONÒMIC PROPER -
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES MATERNITAT PROPER COMPRENSIU
STACKS CONSULTING SI CONTROLAT MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
TEXFIN SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER -
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES 0-ACCIDENTS PROPER COMPRENSIU
CENTIL 90 SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES MATERNITAT PROPER ESP. RESULTATS
URCOTEX SL SÍ CONTROLAT MALALTIES - PROPER -
ADRESSES CONSULTING SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
MONOLOCO SL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
ATLAS INTERNET SOLUTIONS SI BAIX O MOLT BAIX DEPRESIONS MALALTIES DISTANT -
2 Pi R INGENIEROS SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES DEPRESIONS PROPER COMPRENSIU
XTRANET MULTIMEDIA SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
SAP TOOLS CONSULTING SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES MATERNITAT PROPER COMPRENSIU
RCM CONSULTORES ASOCIADOS SI CONTROLAT MALALTIES 0-CANVI PROFESSIONAL PROPER -
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - ESP. RESULTATS -
ALFA CONSULTING WORLDWIDE SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES 0-CANVI PROF./ECONÒMIC PROPER COMPRENSIU
BARNA CONSULTING SI CONTROLAT MALALTIES - PROPER COMPRENSIU
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES PROPER -
REGULATORY PHARMA NET SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES ESQUENA / PR. POSTURALS DISTANT ESP.RESULTATS
LADAL SI BAIX O MOLT BAIX MALALTIES - PROPER -  
A.3.4 Preguntes de la 5 a la 8 
EMPRESA 5.- COM MOTIVAR (1) COM MOTIVAR (2) COM MOTIVAR (3) 6.- COM. INTERMITJOS 7. INV. EN BENESTAR 8.- CONEIXEDOR MASSATGES
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL SAT.NECESSITATS - - NS/NC NORMAL NO
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL SAT.NECESSITATS 0-FORMACIÓ - SI POC NO
PRIMER CANAL SA SAT.NECESSITATS - - NO POC NO
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - SI MOLT SI
VALERI CONSULTORS SL SAT.NECESSITATS - - SI POC SI
AQUATEKNIK SL REGALS UN SOPAR - NO NO NO
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL RETRIBUCIONS 0-HORARI - NO POC NO
GRUPO VENTUS SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NS/NC MOLT NO
SEPISA RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - NO POC NO  
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EMPRESA 5.- COM MOTIVAR (1) COM MOTIVAR (2) COM MOTIVAR (3) 6.- COM. INTERMITJOS 7. INV. EN BENESTAR 8.- CONEIXEDOR MASSATGES
AP PHOTO INDUSTRIES UN SOPAR RETRIBUCIONS - SI NORMAL NO
ACERCA CONSULTING RETRIBUCIONS 0-HORARI - SI NORMAL SI
ACN2 ARQUITEC REGALS RETRIBUCIONS - NO POC NO
BETTER CONSULTANTS RETRIBUCIONS - - NO POC NO
AUMA RETRIBUCIONS UN SOPAR - SI POC NO
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA RETRIBUCIONS - - NO POC NO
ACL GESTMAIL REGALS RETRIBUCIONS - NO POC NO
FABREGA MERCADÉ SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - SI MOLT NO
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES SAT.NECESSITATS 0-FORMACIÓ - SI NORMAL NO
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - NO POC NO
VILBO EDICIONES SAT.NECESSITATS REGALS - NO NORMAL NO
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA SAT.NECESSITATS 0-FORMACIÓ - SI MOLT NO
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS RETRIBUCIONS UN SOPAR SAT.NECESSITATS NO POC NO
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS RETRIBUCIONS UN SOPAR - SI NORMAL NO
VICASSO SL SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NO POC SI
HIGH CONSULTANT ASOCIATES SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NO NORMAL NO
ALIM PUBLICIDAD REGALS RETRIBUCIONS - NO NORMAL NO
ALUMINIOS DE BARCELONA SL REGALS UN SOPAR - NO POC NO
MARKET WAY SL RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - NO NORMAL NO
TEMPOS 21 INNOVACION 0-FORMACIÓ 0-HORARI - NO NORMAL NO
PRECISION CONSULTING RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - SI POC SI
CONSULTING QUALITAT REGALS SAT.NECESSITATS - NO NORMAL NO
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS 0-FORMACIÓ SI MOLT SI
STACKS CONSULTING SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NO POC NO
TEXFIN RETRIBUCIONS REGALS NO POC NO
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL RETIBUCIONS REGALS - SI NORMAL NO
CENTIL 90 REGALS NO NORMAL SI
URCOTEX SL RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - NO NO NO
ADRESSES CONSULTING SL RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - SI NORMAL SI
MONOLOCO SL RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS 0-DÍAS LIBRES NO MOLT SI
ATLAS INTERNET SOLUTIONS RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - NO MOLT NO
2 Pi R INGENIEROS SAT.NECESSITATS 0-FORMACIÓ - SI POC NO
XTRANET MULTIMEDIA RETRIBUCIONS SAT.NECESSITATS - SI MOLT SI
SAP TOOLS CONSULTING SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS UN SOPAR SI MOLT SI
RCM CONSULTORES ASOCIADOS SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NO MOLT SI
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION RETRIBUCIONS - - NO POC NO
ALFA CONSULTING WORLDWIDE SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS 0-FORMACIÓ SI MOLT SI
BARNA CONSULTING SAT.NECESSITATS 0-FORMACIÓ - SI MOLT SI
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - SI NORMAL NO
REGULATORY PHARMA NET RETRIBUCIONS REGALS - NO POC NO
LADAL SAT.NECESSITATS RETRIBUCIONS - NO POC SI  
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A.3.5 Preguntes de la 9 a la 12 
EMPRESA 9.- QUÈ ÉS UN MASSATGE QUÈ ÉS UN MASSATGE (2) QUÈ ÉS UN MASSATGE (3) 10.- N'HA SENTIT A PARLAR 11.-LI HA ESTAT OFERT? 12.- HABILITARIA ESPAI
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL RELAX - - NO NO NS/NC
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL RELAX PLAER - NO NO NS/NC
PRIMER CANAL SA RELAX - - NO NO NS/NC
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL RELAX PLAER PREVENCIÓ NO NO SI
VALERI CONSULTORS SL PREVENCIÓ - - NO NO NO
AQUATEKNIK SL PREVENCIÓ PLAER - NO NO NS/NC
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL PREVENCIÓ ACTIVARSE - NO NO NS/NC
GRUPO VENTUS RELAX - - NO NO NO
SEPISA RELAX PLAER - NO NO NO
AP PHOTO INDUSTRIES RELAX PLAER - NO NO SI
ACERCA CONSULTING PREVENCIÓ RELAX - NO NO SI
ACN2 ARQUITEC RELAX PLAER - NO NO NO
BETTER CONSULTANTS PREVENCIÓ RELAX - NO NO NO
AUMA RELAX PLAER - NO NO SI
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA RELAX PLAER - NO NO NO
ACL GESTMAIL PREVENCIÓ PLAER - NO NO NO
FABREGA MERCADÉ PREVENCIÓ RELAX PLAER NO NO SI
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES PREVENCIÓ PLAER - NO NO SI
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES PREVENCIÓ RELAX - NO NO NO
VILBO EDICIONES PREVENCIÓ PLAER - NO NO NS/NC
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA PREVENCIÓ RELAX - NO NO SI
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS PREVENCIÓ RELAX - NO NO SI
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS RELAX PLAER - NO NO NS/NC
VICASSO SL PREVENCIÓ PLAER - NO NO NS/NC
HIGH CONSULTANT ASOCIATES PREVENCIÓ RELAX - NO NO SI
ALIM PUBLICIDAD PREVENCIÓ ACTIVARSE - NO NO NO
ALUMINIOS DE BARCELONA SL RELAX PLAER - NO NO SI
MARKET WAY SL RELAX PREVENCIÓ - NO NO NO
TEMPOS 21 INNOVACION PLAER PREVENCIÓ NO NO NO
PRECISION CONSULTING RELAX PREVENCIÓ - NO NO NO
CONSULTING QUALITAT PREVENCIÓ RELAX - NO NO NS/NC
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL RELAX PLAER - NO NO SI
STACKS CONSULTING PREVENCIÓ PLAER - NO NO NS/NC
TEXFIN PREVENCIÓ RELAX - NO NO NO
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL RELAX PLAER - NO NO SI
CENTIL 90 RELAX PLAER - NO NO NO
URCOTEX SL RELAX PREVENCIÓ - SI NO SI
ADRESSES CONSULTING SL PREVENCIÓ ACTIVARSE - SI NO SI
MONOLOCO SL RELAX PLAER PREVENCIÓ SI NO NS/NC
ATLAS INTERNET SOLUTIONS RELAX - - SI NO SI
2 Pi R INGENIEROS RELAX PREVENCIÓ - SI NO SI
XTRANET MULTIMEDIA PREVENCIÓ RELAX - SI NO NS/NC
SAP TOOLS CONSULTING PREVENCIÓ RELAX - SI NO SI  
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EMPRESA 9.- QUÈ ÉS UN MASSATGE QUÈ ÉS UN MASSATGE (2) QUÈ ÉS UN MASSATGE (3) 10.- N'HA SENTIT A PARLAR 11.-LI HA ESTAT OFERT? 12.- HABILITARIA ESPAI
RCM CONSULTORES ASOCIADOS RELAX PLAER - SI NO SI
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION RELAX PLAER - SI NO NO
ALFA CONSULTING WORLDWIDE PREVENCIÓ RELAX PLAER SI NO SI
BARNA CONSULTING RELAX PLAER - SI NO SI
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS RELAX PLAER PREVENCIÓ SI NO SI
REGULATORY PHARMA NET RELAX PLAER - SI NO NO
LADAL PREVENCIÓ PLAER - SI NO NO  
A.3.6 Pregunta 13: Característiques que valoraria del servei  
EMPRESA AL LLOC DE TREBALL INN. TREURE ROBA DISP. HORARIA VARIETAT SERVEIS PERS. MÚSICA CONFIANÇA PRESÈNCIA IMMEDIATESA
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL 3 5 4 3 4 5 5 5 5
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL 4 4 5 4 4 3 4 4 4
PRIMER CANAL SA 2 3 5 3 5 4 5 3 4
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL 5 3 5 4 4 3 4 4 4
VALERI CONSULTORS SL 1 5 5 5 5 1 3 1 2
AQUATEKNIK SL 1 1 5 3 3 2 4 1 3
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL 4 4 4 4 4 2 4 1 3
GRUPO VENTUS 2 2 2 3 3 3 3 3 3
SEPISA 4 5 4 4 2 2 4 4 4
AP PHOTO INDUSTRIES 4 3 4 5 5 3 5 5 3
ACERCA CONSULTING 4 1 4 4 4 1 3 3 3
ACN2 ARQUITEC 1 1 5 4 4 2 5 4 3
BETTER CONSULTANTS 2 2 3 3 2 1 2 3 3
AUMA 3 4 5 5 5 3 5 5 2
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA 1 1 4 4 4 2 4 3 2
ACL GESTMAIL 1 2 4 4 5 3 5 4 3
FABREGA MERCADÉ 4 4 4 3 4 3 4 4 4
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES 4 4 5 2 5 2 4 2 4
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES 3 3 4 4 4 2 3 3 4
VILBO EDICIONES 3 2 4 4 4 1 4 4 3
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA 4 4 4 3 4 2 3 2 4
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS 4 3 4 5 5 4 5 4 2
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS 4 3 4 5 5 3 4 5 2
VICASSO SL 4 2 2 4 4 3 3 3 3
HIGH CONSULTANT ASOCIATES 5 5 4 3 4 2 2 1 4
ALIM PUBLICIDAD 2 2 3 3 3 2 2 3 3
ALUMINIOS DE BARCELONA SL 4 3 3 4 4 3 4 4 1
MARKET WAY SL 2 1 4 4 4 2 4 3 3
TEMPOS 21 INNOVACION 2 2 4 3 3 2 3 4 2
PRECISION CONSULTING 3 1 1 2 1 1 1 1 1
CONSULTING QUALITAT 3 3 3 3 3 3 3 3 3
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL 5 4 4 3 5 3 5 3 4
STACKS CONSULTING 2 3 4 3 2 2 3 3 3
TEXFIN 3 2 2 3 2 2 3 2 2  
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EMPRESA AL LLOC DE TREBALL INN. TREURE ROBA DISP. HORARIA VARIETAT SERVEIS PERS. MÚSICA CONFIANÇA PRESÈNCIA IMMEDIATESA
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL 4 2 4 5 4 3 4 5 2
CENTIL 90 2 3 4 2 3 2 3 2 3
URCOTEX SL 4 3 5 5 5 2 5 5 3
ADRESSES CONSULTING SL 4 1 5 5 5 4 4 3 4
MONOLOCO SL 4 5 5 3 5 3 4 3 4
ATLAS INTERNET SOLUTIONS 1 3 3 3 3 3 3 3 3
2 Pi R INGENIEROS 5 4 5 3 4 2 3 3 4
XTRANET MULTIMEDIA 5 4 5 3 3 2 4 2 5
SAP TOOLS CONSULTING 5 4 5 2 4 3 3 1 4
RCM CONSULTORES ASOCIADOS 5 4 4 3 4 2 4 2 5
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION 2 2 4 5 5 3 4 4 3
ALFA CONSULTING WORLDWIDE 5 4 5 3 4 2 3 1 5
BARNA CONSULTING 4 5 4 3 5 1 3 2 5
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS 5 4 5 4 3 1 4 3 4
REGULATORY PHARMA NET 1 1 3 3 3 3 3 2 2
LADAL 3 2 3 3 1 2 3 2 3  
A.3.7 Pregunta 14: Atributs amb que definiria el servei 
EMPRESA LUXÓS INNOVADOR ATRACTIU EN LÍNIA AMB L'EMPRESA "DESPILFARRO" ÚTIL PER A L'EMPRESA
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL 5 4 3 3 5 2
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL 3 4 3 4 3 5
PRIMER CANAL SA 2 4 4 2 3 3
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL 1 5 4 3 2 4
VALERI CONSULTORS SL 5 1 1 1 5 1
AQUATEKNIK SL 5 5 5 3 3 3
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL 3 5 3 2 2 4
GRUPO VENTUS 4 2 3 3 5 2
SEPISA 3 4 2 2 3 2
AP PHOTO INDUSTRIES 2 5 4 2 2 2
ACERCA CONSULTING 2 4 4 2 2 3
ACN2 ARQUITEC 3 4 4 2 2 3
BETTER CONSULTANTS 5 3 3 1 5 1
AUMA 2 4 4 2 2 2
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA 2 4 3 1 3 3
ACL GESTMAIL 2 4 3 2 3 2
FABREGA MERCADÉ 1 5 4 4 2 4
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES 3 4 5 4 2 4
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES 4 3 3 3 4 2
VILBO EDICIONES 2 3 3 3 3 3  
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 119 
 
 
EMPRESA LUXÓS INNOVADOR ATRACTIU EN LÍNIA AMB L'EMPRESA "DESPILFARRO" ÚTIL PER A L'EMPRESA
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA 2 5 4 4 2 4
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS 2 4 5 2 2 2
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS 3 4 4 2 1 2
VICASSO SL 4 4 3 3 2 2
HIGH CONSULTANT ASOCIATES 2 4 4 4 2 5
ALIM PUBLICIDAD 4 4 2 2 2 2
ALUMINIOS DE BARCELONA SL 2 5 3 2 4 2
MARKET WAY SL 3 4 3 2 3 2
TEMPOS 21 INNOVACION 3 3 2 2 3 1
PRECISION CONSULTING 4 2 1 1 4 1
CONSULTING QUALITAT 3 3 3 3 4 1
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL 2 5 4 5 2 4
STACKS CONSULTING 4 3 3 2 3 2
TEXFIN 3 3 3 2 3 2
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL 2 4 5 3 1 2
CENTIL 90 4 4 3 3 4 2
URCOTEX SL 2 4 4 1 1 2
ADRESSES CONSULTING SL 1 4 4 4 1 3
MONOLOCO SL 4 5 5 5 2 4
ATLAS INTERNET SOLUTIONS 4 3 3 3 3 3
2 Pi R INGENIEROS 2 4 5 3 1 4
XTRANET MULTIMEDIA 2 4 5 5 1 5
SAP TOOLS CONSULTING 2 5 4 4 2 4
RCM CONSULTORES ASOCIADOS 2 4 4 4 3 4
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION 2 4 2 2 3 3
ALFA CONSULTING WORLDWIDE 3 4 5 4 2 4
BARNA CONSULTING 2 4 4 5 1 4
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS 1 4 4 4 3 4
REGULATORY PHARMA NET 4 4 2 3 1 3
LADAL 2 1 1 2 3 1  
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A.3.8 Preguntes de la 15 a la 19 
EMPRESA 15.-QUÈ APORTARÀ? (1) QUÈ APORTARÀ (2) QUÈ APORTARÀ (3) 16.- QUANT HA DE DURAR? 17.- PREU 18.-HORES 19.- CONTRACTA?
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL Valor afegit - - 5-10 min 0 2 NO
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL Bon ambient - - 15-20 min 10 2 NS/NC
PRIMER CANAL SA Valor afegit - - 10-15 min 5 NS/NC NS/NC
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL Motivació del personal Major productivitat - 10-15 min 30 4 NS/NC
VALERI CONSULTORS SL 0-Res - - 5-10 min 0 2 NO
AQUATEKNIK SL Motivació del personal Reducció de baixes - 15-20 min 25 2 NS/NC
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL Motivació del personal Bon ambient - 15-20 min 15 4 NS/NC
GRUPO VENTUS 0-Res - - 10-15 min 15 NS/NC NO
SEPISA Motivació del personal Bon ambient - 10-15 min 30 6 NO
AP PHOTO INDUSTRIES Valor afegit Bon ambient - 15-20 min 25 4 NS/NC
ACERCA CONSULTING Valor afegit Bon ambient - Més de 20 min 30 4 NS/NC
ACN2 ARQUITEC Motivació del personal Valor afegit - 15-20 min 25 NS/NC NO
BETTER CONSULTANTS 0-Res - - 5-10 min 0 NS/NC NO
AUMA Valor afegit Bon ambient - 15-20 min 30 4 SI
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA Valor afegit Major productivitat Més de 20 min 30 NS/NC NO
ACL GESTMAIL Valor afegit Major productivitat Reducció de baixes Més de 20 min 35 5 NS/NC
FABREGA MERCADÉ Motivació del personal Bon ambient 10-15 min 30 4 NS/NC
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES Major productivitat Motivació del personal Bon ambient 10-15 min 25 4 SI
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES Valor afegit Bon ambient - 10-15 min 15 2 NO
VILBO EDICIONES Bon ambient - - 10-15 min 15 2 NO
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA Motivació del personal Bon ambient Major productivitat 15-20 min 30 6 NS/NC
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS Bon ambient Motivació del personal - Més de 20 min 20 6 NS/NC
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS Bon ambient Valor afegit - 15-20 min 30 4 SI
VICASSO SL Valor afegit Major productivitat - 15-20 min 10 2 NO
HIGH CONSULTANT ASOCIATES Valor afegit Motivació del personal - 10-15 min 40 4 NO
ALIM PUBLICIDAD Bon ambient - - 10-15 min 10 2 NO
ALUMINIOS DE BARCELONA SL Bon ambient Motivació del personal - Més de 20 min 15 4 NO
MARKET WAY SL Major productivitat - - 15-20 min 30 2 NO
TEMPOS 21 INNOVACION Major productivitat Bon ambient - 15-20 min 25 3 NO
PRECISION CONSULTING 0-Res - - 5-10 min 0 2 NO
CONSULTING QUALITAT Bon ambient - - 5-10 min 5 2 NO
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL Motivació del personal Bon ambient Major productivitat 10-15 min 40 4 SI
STACKS CONSULTING Bon ambient - 15-20 min 10 2 NO
TEXFIN Motivació del personal Reducció de baixes - 10-15 min 10 NS/NC NO
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL Bon ambient Motivació del personal Reducció de baixes Més de 20 min 30 NS/NC NS/NC
CENTIL 90 Bon ambient - - 10-15 min 20 2 NO
URCOTEX SL Valor afegit Motivació del personal Reducció de baixes 15-20 min 20 4 SI
ADRESSES CONSULTING SL Valor afegit Motivació del personal Reducció de baixes Més de 20 min 35 3 NS/NC
MONOLOCO SL Motivació del personal Bon ambient Major productivitat 10-15 min 35 2 SI
ATLAS INTERNET SOLUTIONS Motivació del personal - - 15-20 min 40 4 NO
2 Pi R INGENIEROS Major productivitat Motivació del personal 10-15 min 35 5 SI
XTRANET MULTIMEDIA Major productivitat Bon ambient - 10-15 min 40 2 SI
SAP TOOLS CONSULTING Major productivitat Motivació del personal - 10-15 min 35 4 NS/NC  
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EMPRESA 15.-QUÈ APORTARÀ? (1) QUÈ APORTARÀ (2) QUÈ APORTARÀ (3) 16.- QUANT HA DE DURAR? 17.- PREU 18.-HORES 19.- CONTRACTA?
RCM CONSULTORES ASOCIADOS Motivació del personal Bon ambient - 15-20 min 40 6 NS/NC
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION Major productivitat Motivació del personal - 10-15 min 35 3 NO
ALFA CONSULTING WORLDWIDE Major productivitat Valor afegit Motivació del personal 10-15 min 25 3 NS/NC
BARNA CONSULTING Major productivitat Bon ambient Motivació del personal 15-20 min 40 4 NS/NC
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS Major productivitat Motivació del personal Bon ambient 10-15 min 35 4 SI
REGULATORY PHARMA NET Major productivitat Motivació del personal - 10-15 min 30 3 NO
LADAL Motivació del personal - - 10-15 min 5 2 NO  
A.3.9 Preguntes de la 20 a la 23 
EMPRESA 20.-PROVA? 21.-MANTINDRIA EN CRISI? 22.- ON ESPERA VEURE'L ANUNCIAT? ON ESPERA VEURE'L ANUNCIAT(2) 23.- COM VOLDRIA QUE LI FOS PRESENTAT?
INFORMÀTICA CORPORATIVA CATALANA SL NO - Portales web para directivos - A través d'internet
LAVINIA AUDITORS & CONSULTORS SL NS/NC NS/NC Prensa general empresarial - Comercial
PRIMER CANAL SA NS/NC NS/NC - - NO
ECONOMISTES I CONSULTORS DE GESTIÓ SL SI NO Revistes del sector Portales web para directivos Comercial + Prova
VALERI CONSULTORS SL NO - 0-Prensa general - NO
AQUATEKNIK SL SI NO Revistes del sector Portales web para directivos Comercial + Prova
GAC GRUPO DE ASESORAMINENTO SL NS/NC NO Revistes del sector Portales web para directivos A través d'internet
GRUPO VENTUS NO - Prensa general empresarial - Comercial
SEPISA NO - Prensa general empresarial Portales web para directivos Comercial
AP PHOTO INDUSTRIES SI SI Prensa general empresarial Revistes del sector Comercial + Prova
ACERCA CONSULTING NS/NC NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
ACN2 ARQUITEC SI SI Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial A través d'internet
BETTER CONSULTANTS NO - Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial NO
AUMA - SI Prensa general empresarial Revistes del sector Comercial
CARPINTERIA D'ALUMINI ORLASA NS/NC NS/NC Prensa general empresarial Comercial
ACL GESTMAIL NS/NC NO Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
FABREGA MERCADÉ SI NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
SUMMA SERVICIOS DE ENGINIERIA I CONSULTORES - NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial A través d'internet
SERVICIOS E INSTALACIONES DE PRODUCTOS SOLARES NS/NC NO Prensa general empresarial 0-Premsa general Comercial
VILBO EDICIONES NS/NC NS/NC Prensa general empresarial Portales web para directivos A través d'internet
IBERING PROJECTES D'ENGINYERIA SI SI Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
INDUSTRIAL COMERCIAL DE PRODUCTOS ENVASADOS SI NS/NC Revistes del sector Portales web para directivos Comercial + Prova
MANUFACTURAS DE PRODUCTOS MATALICOS - SI Revistes del sector Prensa general del sector empresarial Comercial
VICASSO SL NO - Prensa general empresarial Portales web para directivos A través d'internet
HIGH CONSULTANT ASOCIATES SI SI Portales web para directivos Revistes del sector A través d'internet
ALIM PUBLICIDAD NS/NC NO Portales web para directivos Revistes del sector NO
ALUMINIOS DE BARCELONA SL NO - Revistes del sector Prensa general del sector empresarial Comercial
MARKET WAY SL NO - Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial A través d'internet
TEMPOS 21 INNOVACION NO - Prensa general empresarial - Comercial
PRECISION CONSULTING NO - Prensa general empresarial - NO
CONSULTING QUALITAT NO - Portales web para directivos - Comercial
ENGINYERIA TEKNICS SABADELL SL - NS/NC Portales web para directivos - A través d'internet
STACKS CONSULTING NO - Portales web para directivos - NO
TEXFIN NO - Portales web para directivos Revistes del sector A través d'internet  
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EMPRESA 20.-PROVA? 21.-MANTINDRIA EN CRISI? 22.- ON ESPERA VEURE'L ANUNCIAT? ON ESPERA VEURE'L ANUNCIAT(2) 23.- COM VOLDRIA QUE LI FOS PRESENTAT?
PRODUCTOS I SERVICIOS CONTRA EL FUEGO SL SI SI Revistes del sector Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
CENTIL 90 NO - Portales web para directivos - A través d'internet
URCOTEX SL - NO Prensa general empresarial - A través d'internet
ADRESSES CONSULTING SL SI NS/NC Prensa general empresarial Portales web para directivos Comercial + Prova
MONOLOCO SL - NS/NC Portales web para directivos - Comercial + Prova
ATLAS INTERNET SOLUTIONS SI NO Prensa general empresarial - Comercial + Prova
2 Pi R INGENIEROS - NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial A través d'internet
XTRANET MULTIMEDIA - NS/NC Portales web para directivos - A través d'internet
SAP TOOLS CONSULTING SI NS/NC Portales web para directivos - Comercial + Prova
RCM CONSULTORES ASOCIADOS SI SI Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
INFRAESTRUCTURAS I SISTEMAS DE TELECOMUNICACION NS/NC NS/NC Prensa general empresarial Portales web para directivos A través d'internet
ALFA CONSULTING WORLDWIDE SI NS/NC Portales web para directivos - A través d'internet
BARNA CONSULTING SI NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial A través d'internet
DIAGONAL MANAGEMENT CONSULTANTS - SI Portales web para directivos - A través d'internet
REGULATORY PHARMA NET SI NS/NC Portales web para directivos Prensa general del sector empresarial Comercial + Prova
LADAL NO - Prensa general empresarial - NO
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B. Fases del projecte i valoració econòmica 
El següent annex recull la planificació temporal que s’ha seguit alhora d’elaborar el present 
pla de negoci, amb una breu descripció de cadascuna de les etapes. També adjuntem una 
valoració econòmica del pla en base les hores totals dedicades a cadascuna de les activitats, 
a les despreses generades, i a l’ús i amortització dels diferents elements que s’han emprat 
en la seva elaboració. 
B.1. Descripció de les fases del projecte 
Tot seguit es descriuen les diferents etapes que s’han seguit alhora de realitzar el projecte, 
juntament amb una estimació de les hores totals dedicades a cada part. El començament de 
la realització del pla fou el dia 29/01/07 i el seu tancament, el dia 6/08/07. 
• Visites a establiments i centres de massatges (29/01/07 – 25/03/07) 
Durant els dos primers mesos, s’han invertit dues tardes setmanals a visitar establiments on 
es realitzen massatges i diferents centres formatius de cara a la realització de l’anàlisi de 
l’entorn on s’ubicarà l’empresa i també de cara a posicionar l’empresa entre els diferents 
serveis que s’ofereixen en el mercat. S’estimen un total de 64 hores per a aquesta tasca. 
• Classes de màrqueting (29/01/07 – 25/03/07) 
Durant el mateix període de temps, s’han realitzat classes de màrqueting per part del 
professor Iván Argilés de cara a adquirir els coneixements necessaris per realitzar el pla. 
S’han realitzat 2 classes d’una hora durant els dos mesos, essent el temps total entre 
classes i formació complementària d’unes 36 hores. 
• Elaboració de l’anàlisi de l’entorn (29/01/07 – 25/03/07) 
Paral·lelament a les visites i les classes, s’ha elaborat la part d’anàlisi de l’entorn econòmic, 
complementant la informació obtinguda de l’estudi primari amb diferents fonts secundàries. 
S’estima una dedicació d’unes 40 hores per realitzar aquesta part. 
• Entrevistes – Estudi qualitatiu (25/03/07 – 09/04/07) 
Durant aquestes dues setmanes s’han realitzat les entrevistes corresponents a l’estudi 
qualitatiu i la redacció de les conclusions del mateix. S’estima un temps aproximat de 16 
hores per aquesta part, incloent entrevistes, la preparació de les mateixes, temps de 
transport fins al lloc de treball de l’entrevistat i redacció. 
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• Preparació de l’enquesta (09/04/07 – 23/04/07) 
Durant aquest període s’ha confeccionat l’enquesta per enviar a les empreses, alhora que 
s’ha seleccionat el mètode d’enviament QuestionPro.com d’entre les diferents possibilitats i 
s’ha confeccionat una llista d’empreses a les quals efectuar l’enviament a través de bases de 
dades d’empreses. S’estima una dedicació de 30 hores a aquesta tasca. 
• Contacte amb empreses i enviament de l’enquesta (23/04/07 – 21/05/07) 
Durant aquestes quatre setmanes s’ha procedit a contactar amb les empreses que s’havien 
seleccionat i a noves que s’han anat afegint a la llista de cara a comunicar-los l’enviament de 
l’enquesta. S’ha contactat amb aproximadament 300 empreses durant aquest període en el 
qual s’han obtingut 50 respostes a l’enquesta proposada. El temps estimat d’aquest procés 
és de 80 hores. 
• Anàlisi dels resultats de l’estudi quantitatiu (23/04/07 – 27/05/07) 
Paral·lelament a l’enviament de les enquestes i durant una setmana després de rebre l’última 
s’ha procedit a analitzar-ne els resultats, comparar-los amb les indicacions de l’estudi 
qualitatiu, i proposar una segmentació. S’estimen unes 30 hores de dedicació. 
• Elaboració del Pla de màrqueting (27/05/07 – 24/06/07) 
Redacció del pla de màrqueting a partir dels estudis realitzats i de tota la informació 
recavada. S’estima una durada aproximada de 100 hores. 
• Elaboració del Pla d’operacions (27/05/07 – 24/06/07) 
Paral·lelament a la redacció del pla de màrqueting, es plantegen les diferents operacions que 
durà a terme On-Site BCN i les diferents parts de cadascun dels processos. S’estima una 
durada de 50 hores per aquesta part.  
• Elaboració del projecte d’activitat del local de l’empresa (24/06/07 – 30/07/07) 
Elaboració del projecte d’activitat adjuntat a l’annex C. S’estima una durada de 50 hores. 
• Elaboració del Pla financer (24/06/07 – 30/07/07) 
Elaboració de les taules corresponents al pla financer i informe del mateix. 50 hores. 
• Retocs i annex de les fases i valoració econòmica (30/07/07 – 6/08/07) 
Retocs a les parts ja realitzades i confecció del present Annex B. 15 hores. 
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B.3. Valoració econòmica del projecte 
Tot seguit s’adjunta la valoració econòmica de la realització del pla de negoci. S’han separat 
les hores totals de realització de les tasques en hores d’enginyer i hores d’administratiu, amb 
un percentatge d’un 70% i un 30% respectivament, entenent que ha d’existir aquesta 
separació entre elles. 
La següent valoració econòmica pot assimilar-se a un pressupost per la realització del pla de 
negoci si aquest hagués estat contractat per part de tercers. És per això que s’ha inclòs en el 
pla financer de l’empresa, tot i que el seu pagament s’ha considerat fraccionat al llarg del 
primer any i no com una despesa de primer establiment. 
Concepte Preu Unitats Total
Hores de consultor júnior 10 €/hora 392,70 3.927 €
Hores d'administratiu 6 €/hora 168,30 1.009,80 €
Paper i material fungible - -
Amortització portàtil 180 €/any 0,50 90 €
Desplaçaments 12 €/desplaçament 10,00 120 €
Despeses d'enquadernació -  -  
Altres despeses - - 100 €
Subtotal 5.367 €
IVA 
60 €
60 €
(16%) 859 €
TOTAL 6.225 €  
 
Les hores de consultor i administratiu s’han considerat a un preu de 10 € i 6 € 
respectivament, preu inferior al de mercat pel fet de compensar el nombre d’hores de més 
que han estat necessàries alhora de realitzar el projecte degut a la manca d’experiència. 
L’ordinador portàtil, de 900€, es considera que s’amortitzarà en 5 anys, i s’aplica a aquest 
projecte la part proporcional del seu cost. Pel que fa als desplaçaments, es consideren els 10 
desplaçaments efectuats del de Lleida (lloc de residència del projectista) i Barcelona (lloc on 
s’ha elaborat el projecte i residència del director. 
En l’apartat altres despeses s’han considerat els desplaçaments per l’interior de la ciutat 
alhora de realitzar les entrevistes i alhora d’entrevistar-se amb el director del projecte, a més 
d’altres despeses no contemplades anteriorment. 
Per tant, la valoració econòmica del projecte és de 6225 €. 
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C. Projecte d’activitat del local 
Tot seguit s’adjunta el projecte d’activitat per al local, que adquirirà en règim de lloguer On-
Site BCN. El projecte s’ha elaborat en el supòsit que s’hagués trobat un local totalment diàfan 
i no apte per a la realització de l’activitat d’oficina i hagi necessari adequar-lo per poder 
realitzar l’activitat i alhora complir amb les diferents normatives. Les dades generals del 
projecte d’activitat, que han de figurar a la portada, són les següents: 
 
• LLICÈNCIA D’ACTIVITAT : INNÒCUA. OFICINA 
• EMPLAÇAMENT: PER DETERMINAR 
• PROMOTOR: PER DETERMINAR 
• AUTOR DEL PROJECTE: SERGI NADAL I AUGÉ 
• DATA: juny 2007 
 
El document conté les següents parts: 
 
1. Memòria 
2. Pressupost 
3. Plànol de planta 
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C.1. Memòria 
C.1.1 Objecte 
L’objecte del present document és el d’efectuar un estudi i planificació de les reformes 
d’adequació i instal·lacions previstes en l’interior del local, amb la finalitat d’obtenir elevats 
índex de seguretat, segons la Reglamentació aplicable, optimitzar les prestacions de l’espai i 
reduir els costos d’explotació del negoci.   
Tanmateix, es pretén aconseguir les oportunes autoritzacions dels diversos Organismes 
Oficials competents, per a resoldre la posada en servei de l’esmentat establiment. 
C.1.2 Titular 
Les dades professionals legalment establertes de la empresa peticionària d’aquest document 
són les següents: 
 
On-Site BCN, S.L. 
NIF: Per determinar 
Adreça per determinar 
BARCELONA 
 
C.1.3 Emplaçament 
L’edifici en el qual es troba emplaçada l’activitat és situat en: 
 
Adreça per determinar 
Barcelona (Barcelonès) 
CP. Barcelona 
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C.1.4 Classificació de l’activitat 
L’activitat de la instal·lació consistirà en la pròpia d’una OFICINA, i segons la Classificació 
Catalana d’Activitats Econòmiques CCAE-93 és tracta de: 
• 74.843. Altres activitats empresarials 
Segons Llei 3/1998, de 27 de febrer (Decret 136/00), de la intervenció integral de 
l’administració ambiental (I.I.A.A.), l’activitat no es troba inclosa en cap dels seus annexes. 
Tanmateix, mereix idèntica classificació segons el Decret 143/2003 de 10 de juny 
(modificació del Decret 136/99), trobant-se sotmesa al règim de comunicació Municipal. 
C.1.5 Característiques del local 
• Descripció i relació de superfícies. 
El local on es pretén desenvolupar l’activitat, està situat a la planta baixa d’un edifici 
d’habitatges. 
El local, forma un quadrat de 8.12 metres de llarg per 7.95 d’amplada. Mitjançant envans 
tipus “pladur” es dividirà la sala per adequar-la a la nova activitat. 
A continuació es detallen les superfícies: 
Estança Superfície (m2)
Distribuidor 4,48
Despatx 12,39
Arxiu/Sala de formació 5,89
Oficina 18,67
Sala de reunions 10,12
Lavabo 3,82
Total 55,37  
Taula C.1 Superfícies de les diferents estances 
Les parets que delimiten el local són un paredat de fàbrica, amb càmera, de 25 cm de gruix. 
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• Serveis sanitaris. 
Es disposa d’un servei higiènic, dotat de lavabo, inodor i dutxa. 
• Accessos. 
L’accés al local es fa mitjançant una porta que comunica directament a l’exterior. 
Pel que respecta als itineraris tindran les característiques següents: 
1. No hi haurà cap escala ni graó aïllat. S’admet en l’accés a l’edifici un desnivell no 
superior a 2 cm.  
2. Tots els itineraris han de tenir una amplada mínima de 0,90 m i una alçada lliure  
d’obstacles en tot el recorregut de 2,10 m. 
3. En els canvis de direcció, l’amplada de pas ha de permetre inscriure un cercle d’1,20 
m de diàmetre. 
4. Les portes han de tenir com a  mínim una amplada de 0,80 m i una alçada de 2 
metres. 
5. En cas de portes de dues o mes fulles, una d’elles haurà de tenir una amplada 
mínima de 0,80 m. 
6. A les dues bandes d’una porta existeix un espai lliure, sense ser escombrat per 
l’obertura de la porta, on es pot inscriure un cercle d’1,50 m de diàmetre (excepte en 
la cabina d’ascensor). 
7. Les manetes de les portes s’han d’accionar mitjançant mecanismes de pressió o 
palanca. 
8. Quan les portes siguin de vidre, llevat en el cas en què aquest sigui de seguretat, 
tindran un sòcol inferior de 30 cm d’alçada com a mínim. A efectes visuals ha de tenir 
una franja horitzontal de 5 cm d’amplada, com a mínim, col·locada a 1,50 m d’alçada 
i amb marcat contrast de color. 
9. El paviment serà no lliscant. 
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• Reformes i adequacions 
Actualment el local és totalment diàfan. Properament i una vegada concedida la llicència 
d’obres per part de l’ajuntament, es procedirà a la realització de les reformes pertinents per a 
acabar essent tal com marquen els plànols adjunts. Alhora d’adequar el local existent a la 
nova activitat, s’hauran de realitzar les següents tasques: 
1. Paleteria: realització dels envans pertinents. Adequació del bany, tal com marquen 
els plànols. Realització d’un fals sostre i sostre que estarà conformat per un cel ras 
de plaques d’escaiola blanques, de 60x60 cm, no practicable, i situat a una alçada 
lliure de 2,60 m a la zona d’oficina i sala d’espera i 2,30 m al servei higiènic. 
2. Electricitat: Tota la part elèctrica existent s’arrancarà i es farà de nou. 
3. Fontaneria: actualment el local no disposa d’instal·lació d’aigua. S’haurà de dotar al 
bany d’aquest servei. 
4. Fusteria: Tota la fusteria (portes) del recinte es canviarà. 
C.1.7 Instal·lacions 
• Lampisteria. 
L’aigua necessària per al funcionament d’aquest establiment s’agafarà de la xarxa de 
distribució municipal, amb la qual cosa, queda garantida la potabilitat d’aquesta. 
Les canonades seran de polietilè reticulat (XLPE), tipus “Wirsbo” (12.5 MPa / 20 ºC), amb 
accessoris d’unió / derivació metàl·lics.  
En els trams verticals les canonades es disposaran en l’interior de folres de PVC corrugat 
identificatius de color roig i blau. 
En els traçats horitzontals està previst muntar “coquilla” d’aïllament a base d’escuma 
elastomèrica, amb coeficient de transmissió tèrmica 0.035 W/m ºC  (amb barrera de vapor) 
de 9 mm del tipus SH d’Armaflex. 
En els trams verticals no es considera necessari muntar l’aïllament tèrmic, atès el tipus de 
material utilitzat (XLPE) i considerant que el traçat de les canonades destinades als elements 
sanitaris son de reduïda longitud. 
Es convenient aïllar tèrmicament les canonades per reduir les pèrdues de calor en l’aigua 
calenta sanitària (ACS) i evitar condensacions en l’aigua freda sanitària(AFS) 
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Els trams verticals de les canonades destinades a l’aigua calenta (ACS) es disposaran a 
l’esquerra i el color identificatiu dels folres de material plàstic serà el roig.  
Les canonades destinades al subministrament d’ AFS es disposaran a la dreta i el seu color 
identificatiu serà el blau. 
La totalitat de les alimentacions als respectius elements sanitaris seran efectuades per la part 
superior. En les cambres de bany i nuclis humits es disposarà de les respectives vàlvules de 
tall (AFS + ACS).  
Cadascun dels elements sanitaris disposarà de les corresponents claus d’esquadra, alhora 
que s’intercalaran maniguets de material plàstic (PVC) entre els folres de protecció i els punts 
de contacte amb els vèrtex tallants dels perfils d’alumini en els trams horitzontals. 
Els tubs de polietilè reticulat hauran de complir amb les característiques físic – químiques i 
mecàniques mínimes especificades en la Norma UNE 53-381-85. 
Les canalitzacions de lampisteria mantindran respecte a les canalitzacions elèctriques una 
separació mínima de 3 cm. El traçat de les canonades de lampisteria és realitzarà per sota 
de les canalitzacions elèctriques. 
Per tal de limitar la velocitat de l’aigua en l’interior de les canonades a valors inferiors als 1,5 
m/s, els diàmetres de les canonades d’alimentació als elements sanitaris seran, com a 
mínim, de 16 mm. 
Els cabals mínims instantanis que hauran de subministrar els sanitaris (segons N.I.A.) són de 
0,10 l/s tant el rentamans com l’inodor (amb dipòsit). 
La situació dels equipaments sanitaris previstos es troba definida en la documentació gràfica 
annexa. 
• Sanejament. 
Els desguassos dels elements sanitaris seran conduïts mitjançant tub de PVC per l’interior 
d’una rasa executada en el forjat / solera (pendent > = 2 %), fins al baixant de PVC més 
proper.  
La totalitat dels sanitaris incorporaran els respectius tancament hidràulics (sifons). 
Els diàmetres mínims de tubs a instal·lar seran: 
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Lavabo 40 mm
Inodor 110 mm
Aigüeres 50 mm
Bonera 90 mm  
Taula C.2 Diàmetres mínims dels tubs a instal·lar 
L’inodor serà del tipus tanc baix, amb doble capacitat de descàrrega (3 litres / 6 litres) per tal 
d’optimitzar l’estalvi d’aigua. Els desguassos es faran amb tubs de PVC (Àrea B), units 
mitjançant adhesiu especial, previ desengreixat dels elements a unir. 
No s’accepta el corbat de tubs per aplicació de calor, s’hauran d’utilitzar accessoris 
normalitzats. 
La xarxa de sanejament s’executarà amb tubs de PVC, i es connectarà a la xarxa existent. 
Els materials estaran protegits en general i es preveurà les possibles dilatacions de 
l’estructura.  En els passos de forjat i murs, es disposarà contratub replet de màstic asfàltic. 
• Electricitat. 
La instal·lació elèctrica s’executarà segons el traçat que s’indica en els plànols, sota tub 
(rígid/flexible) de PVC, en muntatge encastat o de superfície, amb les corresponents caixes 
de connexions o mitjançant safates metàl·liques/perforades tipus “Rejiband” o canal de 
material plàstic tipus “Unex”, tapades i registrables. Els mecanismes previstos es troben 
detallats en la documentació gràfica adjunta (plànols). 
La tensió de servei serà 400/230 V– 50 Hz, subministrada per la empresa distribuïdora (per 
determinar). Es disposarà d’un quadre general de protecció, d’on es derivaran els diferents 
circuits a instal·lar. La ubicació del quadre elèctric es troba reflectida en els plànols, trobant-
se les proteccions associades equipades amb els corresponents dispositius de protecció i de 
comandament reglamentaris. 
Tots els quadres que s’instal·lin compliran el Reglament de Baixa Tensió (RBT). 
Les instal·lacions efectuades en l’interior del local es realitzaran segons prescripcions 
establertes en la ITC-BT 28, instal·lacions en locals de pública concurrència, les instal·lacions 
efectuades en l’interior dels locals que continguin banyera o dutxa es realitzaran segons 
prescripcions establertes en la ITC-BT 27 i les instal·lacions efectuades en l’interior dels 
locals humits, realitzaran segons prescripcions establertes en la ITC-BT 30. 
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Tot el cablejat serà no propagador del incendi i amb emissió de fums i opacitat reduïda. Els 
cables amb característiques equivalents a les de la norma UNE 21.123 (part 4 o 5), o a la 
norma UNE 211.002 (segons la tensió assignada del cable) compleixen amb aquesta 
prescripció. 
Les canalitzacions (tubs/safates) amb característiques equivalents als classificats com no 
propagadors de la flama, d’acord amb les normes UNE-EN 50.085-1 i UNE-EN 50.086-1 
compleixen amb aquesta prescripció. 
Els cables elèctrics, destinats circuits de serveis de seguretat no autònoms o a circuits de 
serveis amb fonts autònomes centralitzades, hauran de mantenir el servei durant i després 
de l’incendi, essent conformes a les especificacions de la norma UNE-EN 50.200 i tindran 
emissió de fums i opacitat reduïda. Aquests tipus de cables, es distingeixen en el marcat per 
les sigles (AS+). 
Es preveurà la separació a canalitzacions d’aigua de 30 cm. com a mínim. De la mateixa 
manera, es preveurà la separació mínima amb canalitzacions de telefonia. 
• Telecomunicacions. 
Es sol•licitarà a un operador de Telecomunicacions (Cia. Telefònica) l’alta en el servei de 
Telefonia Bàsica (TB).  En l’interior d’un registre de característiques adequades es muntarà 
el Punt de Terminació de Xarxa (PTR) corresponent. 
En l’interior del local està previst instal·lar  les respectives preses d’usuari (BAT), tipus 
(RJ11), destinades als serveis de Telèfon / Fax i connexió a Internet. Es preveu un terminal 
de telefonia del tipus comercialitzat pel la Cia. Telefònica: EuroMix / RDSI. 
Per a la distribució dels diferents senyals es preveu una unitat del tipus comercialitzat pel la 
Cia. Telefònica: (CTT)  TR1 4B3T + 2 a/b   P/RDSI, alimentada a 230 V – 50 Hz / (20 W). 
La canalització dels conductors s’efectuarà en l’interior de tub rígid de PVC de 20 mm, en 
muntatge de superfície. El tipus de cable a utilitzar serà de dos parells trenats. 
Es preveu una separació entre altres instal·lacions superior a 5 cm i es recomana el 
muntatge d’un limitador de sobretensions transitòries tipus PRC (Merlin Gerin) o similar, 
destinat a línies analògiques. El tipus PRC paral·lel presenta una Up < 700 Vca, essent la Up 
la tensió residual (nivell de protecció) en borns del limitador quan circula la intensitat nominal 
In. 
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• Climatització. 
Per a la calefacció del local, es disposarà d’una bomba de calor, amb una potència nominal 
de 4.000 w. 
• Ventilació. 
La ventilació del local es realitzarà mitjançant ventilació mecànica. Cal destacar que la 
ventilació del servei higiènic es fa mitjançant extractors conduits directament a l’exterior. 
C.1.8 Impacte ambiental 
El potencial impacte ambiental generat per l’activitat que es pretén desenvolupar, és 
considera lleuger, ateses les seves característiques intrínseques: 
1. Inexistència consum d’elements combustibles destinats a la generació energia. 
2. La activitat no es troba sotmesa a processos de transformació de matèries primeres. 
3. Es requereix un mínim consum d’aigua pel normal desenvolupament de l’activitat. 
4. No es produeixen residus de matèria orgànica. 
• Residus sòlids. 
La quantitat de residus sòlids generada per l’activitat es preveu constat durant el període 
d’explotació. No obstant, en una primera classificació qualitativa, el tipus de residus generat 
pot resumir-se de la forma següent: 
Tipus (R.S.U) Elements Classificació (%)
Paper i cartró - Combustible 60
Metalls Cu/Fe/Al/... Inerts 5
Plàstics PVC/XLPE/PP/... Combustible 10
Vidre - Inerts 5
Matèria orgànica - Fermentable 5
Altres - - 15
Les deixalles generades seran recollides en uns contenidors selectius i abocades als 
respectius contenidors municipals més propers a l’activitat. 
Taula C.3: Classificació qualitativa dels residus generats 
En el interior dels diferents locals es preveu disposar de contenidors adients de capacitat 
adequada que permeti emmagatzemar els residus generats. 
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Els materials seleccionats es corresponen bàsicament als següents: 
1. Papers i cartró 
2. Matèria orgànica 
3. Vidre 
4. Envasos 
• Aigües residuals 
La quantitat d’aigües residuals generada per l’activitat s’estima pràcticament constant en els 
diferents períodes estacionals. 
L’aigua consumida es destinarà únicament a les tasques pròpies de neteja del local. 
S’estimen els següents paràmetres de càrrega mitjos en cabals vessats: 
1. D.B.O.  250 mg / l (Demanda biològica d’oxigen) 
2. S.S.   300 mg /l (Sòlids en suspensió) 
• Emissió de gasos. 
En l’activitat objecte del present document no es preveu la emissió d’agents gasosos a 
l’atmosfera 
• Emissió de sorolls. 
No es preveu cap tipus d’emissió de soroll. 
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C.1.9 Personal 
El personal que es preveu contractar és d’1 persona. Treballarà en horari d’oficina de 9:00 a 
13:30 i de 16:00 a 18:30de dilluns a divendres. 
C.1.10 Compliment de les normes de seguretat i higiene en el treball 
A continuació es descriu el compliment detallat de la Reglamentació de Seguretat i Higiene 
en el Treball. 
• Condicions del local ( Artº. 14 a 32). Capítol I. 
Un cop escollit el local, caldrà determinar que l’estructura que el forma és estable i resistent, 
d’acord amb el projecte d’arquitectura del edifici. L’altura en l’àrea de treball haurà de superar 
els 2,5 metres, així com la superfície per treballador caldrà que superi el que està fixat en 
14.b. 
El terra haurà de ser antilliscant i preferentment de característiques incombustibles. La 
il·luminació mitja del local serà, com a mínim, de 350 lux i constarà de blocs autònoms 
d’emergència, tal com s’especifica en els articles del 26 al 29. 
• Serveis d’higiene ( Artº. 38 a 42). Capítol III. 
No es disposa de vestuaris ja que no es realitzen treball bruts, contaminants, ni que 
provoquin sudoració. Es deixarà dins la barra un lloc destinat a penjadors o armaris per 
deixar la roba de carrer. Es disposarà, com s’ha indicat, d’un lavabo amb rentamans. 
• Instal·lacions Sanitàries d’urgència. Capítol IV. 
Com a mesura preventiva, es disposarà, en un lloc reservat i a la vegada de fàcil accés, 
d’una farmaciola portàtil, que contindrà en tot moment, aigua oxigenada, alcohol de 96º, 
tintura de iode, mercurocrom, gases estèrils, bossa d’aigua, torniquet, guant esterilitzats, 
xeringuilles, agulles, termòmetre clínic, esparadrap, analgèsics, etc. 
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C.1.11 Condicions legals i normativa aplicada. 
• Ordenances Municipals de Barcelona. 
• Decret 136/1999, del 18 de maig, pel qual s’aprova el Reglament General de 
desplegament de la Llei 3/1998, de 27 de febrer, de la Intervenció Integral de 
l’Administració Ambiental (I.I.A.A.), i s’adapten els seus annexos. 
• Decret 143/2003 de 10 de juny, de modificació del Decret 136/1999 
• Reglament de Residus Tòxics y Perillosos: R.D. 952/97 
• Ley 16/02: Prevención y Control Integrado de la Contaminación 
• Reglament Electrotècnic de Baixa Tensió i les seves Instruccions Tècniques 
Complementàries (ITC): R.D. 842/2002. 
• Decret 363/2004 de 24 d’agost pel qual es regula el procediment administratiu per a 
l’aplicació del REBT: 842/02. 
• Codi Tècnic de l’Edificació. Real Decret 314/2006 del 17 de Març de 2006. 
• Ley 37/2003, de 17 de novembre, del Ruido. 
• Llei 16/2002 de Protecció Contra la Contaminació Acústica 
• Reglamento de Aparatos a Presión: RAP – R.D. 769/99 
• Norma Bàsica d’instal·lacions interiors d’aigua (N.I.A.) 
• Senyalització de Seguretat i Salut en el Treball: R.D. 485/1997 
• Seguretat de les instal·lacions industrials: Llei 13/1987 
• Reglament dels Serveis de Prevenció de Riscos Laborals: R.D. 39/1997 
• Disposicions Mínimes de Seguretat i Higiene en els Llocs de Treball: R.D. 486/1997 
• Equips de Protecció Individual: R.D. 773/97 
• Disposicions Mínimes de Seguretat i Salut (Risc Elèctric) : R.D. 614/01. 
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C.1.12 Conclusions. 
A través de tot el que s’ha exposat es pretén donar una idea general de la magnitud i 
característiques principals d’aquest, intentant haver interpretat correctament les directrius 
marcades per la propietat, així com haver complimentat totes les prescripcions fixades per 
l’Administració per a aquest tipus d’activitat. 
S’espera d’aquesta manera aconseguir la Llicència d’activitat que es sol·licita. 
C.1.13 Annexes de la memòria del projecte d’activitat 
Segons el Codi Tècnic de l’Edificació (CTE), nou marc reglamentari de l’edificació des de la 
seva aprovació el 17 de març del 2006, en tot nou projecte de nou local o d’habilitació cal 
justificar que es compleixen les següents exigències bàsiques: 
• Exigències bàsiques de seguretat estructural (SE) 
• Exigències bàsiques de seguretat en cas d’incendi (SI) 
• Exigències bàsiques de seguretat d’utilització (SU) 
• Exigències bàsiques de salubritat (HS) 
• Exigències bàsiques de protecció contra el soroll (HR) 
• Exigències bàsiques d’estalvi d’energia (HE). 
Totes elles caldria que fossin justificades punt per punt per mitjà d’annexes en el present 
projecte a part de la memòria. Tot i així, no es creu convenient la justificació d’aquests punts 
principalment perquè l’extensió requerida superaria amb escreix la de la pròpia memòria del 
pla de negoci, i en molts dels seus punts seria també necessari conèixer la naturalesa del 
propi local i de l’edifici on s’ubicarà. 
Tot així, es creu convenient fer esment de tots els punts a complir i deixar constància de que 
caldria estudiar-los un cop es diposi del local. També cal dir que s’espera que de cara a 
justificar cadascuna de les exigències bàsiques no es faci necessari modificar de forma 
substancial les tasques previstes en la memòria ni tampoc el seu pressupost, degut a la 
naturalesa de l’activitat (innòcua) que es pretén desenvolupar i a les dimensions del local en 
qüestió. 
S’inclouran en els pressupost el cost dels extintors necessaris, resultat de les exigències 
bàsiques contra incendis. 
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C.2. Pressupost 
El pressupost del cost de les instal·lacions necessàries per donar compliment a les directrius 
fixades per la normativa, es descompon en els següents aspectes. 
Capítols: 
1. ELECTRICITAT 
Inclou el cost estimat de tota la instal·lació elèctrica nova. 
1.623,00 € 
2. CONTRA INCENDIS  
Inclou els extintors que caldrà ubicar per al compliment de les exigències bàsiques de 
seguretat en cas d’incendi. 
334,00 € 
3. PALETERIA  
Inclou les despeses d’aixecament d’envans i tot el material necessari. 
4.924,58 € 
4. CLIMATITZACIÓ  
Inclou la compra i instal·lació de la bomba de calor. 
1.924,60 €  
PRESSUPOST EXECUCIÓ MATERIAL    8.806,18 € 
 
El present pressupost ascendeix a la quantitat aproximada de: VUIT MIL VUIT-CENTS SIS 
EUROS AMB DIVUIT CÈNTIMS. 
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C.3 Plànol de planta 
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D. Taules i gràfiques del pla econòmic i financer 
D.1 Inversió Inicial 
Base Imposable IVA 16% Total
Despeses de constitució 900 900
Altres despeses de primer establiment 300 300
Altres despeses jurídiques i notarials 600 96 696
Despeses d'activitat del local 8.806 1.409 10.215
Equips informàtics 1.500 240 1.740
Mobiliari 1.500 240 1.740
Altres 1.500 240 1.740
Aplicacions Informàtiques 1.200 192 1.392
Pla d'empresa 5.367 859 6.226
TOTAL 21.673 3.276 24.949  
D.2 Dades per al pla de vendes 
Capacitat d'hores
Director tècnic 20 hores setmanals
Mitja jornada a fer massatges i l'altra a 
tasques pròpies de la seva direcció 
(innovació de serveis, sel·lecció de 
personal...) segons el pla d'operacions
Autònom amb capital 35 hores setmanals Contractat a hores fins al mes de maig, on es preveu que entri en nòmina
Cost de l'hora de massatge subcontractat 12 € / hora Preu per hora de servei dels massatgistes
Comissió per empresa captada 50 € / empresa
Tipus de servei ofert Preu per hora Penetració
Paquet 1 - 2 hores setmanals 50 € 40%
Paquet 2- de 2 a 5 hores setmanals (4) 40 € 50%
Paquet 3 - Més de 5 hores setmanals (6) 33 € 10%
Comunicació del servei
Personal en visites 1
Visites per dia inicials 1
Rati de continuitat 1,1 Augment mensual del 10%
Estimació de la penetració
Penetració amb contractació directa 0,1 10% contracten directament
Penetració de prova a realitzar 0,166666667 16,67% demanen prova
Penetració després de prova 0,142857143 14,29% contracten despres de prova
Preus i dades de penetració estimades a 
partir de l'estudi quantitatiu, segons es 
detalla en el pla de màrqueting
Dades obtingudes de l'estudi quantitatiu, 
corretgides segons s'indica en la memòria  
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D.3 Pla de vendes 
GENER FEBRER MARÇ ABRIL MAIG JUNY JULIOL AGOST SETEMBRE OCTUBRE NOVEMBRE DESEMBRE
Visites 20 22 24 27 29 32 35 0 39 43 47 52
Penetració s/prova 2 2 2 3 3 3 4 0 4 4 5 5
Penetració a/prova 3 4 4 4 5 5 6 0 6 7 8 9
Contractació després de prova 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Serveis contractats 2 3 3 3 4 4 4 0 5 5 6 6
2 hores 0,99047619 1,08952381 1,19847619 1,31832381 1,45015619 1,59517181 1,75468899 0 1,93015789 2,123173678 2,335491046 2,569040151
2 a 5 hores 1,238095238 1,361904762 1,498095238 1,647904762 1,812695238 1,993964762 2,193361238 0 2,412697362 2,653967098 2,919363808 3,211300189
Més de 5 hores 0,247619048 0,272380952 0,299619048 0,329580952 0,362539048 0,398792952 0,438672248 0 0,482539472 0,53079342 0,583872762 0,642260038
Facturació de 2 hores 396 € 436 € 479 € 527 € 580 € 638 € 702 € 0 € 772 € 849 € 934 € 1.028 €
Facturació de 2 a 5 792 € 872 € 959 € 1.055 € 1.160 € 1.276 € 1.404 € 0 € 1.544 € 1.699 € 1.868 € 2.055 €
Facturació de +5 196 € 216 € 237 € 261 € 287 € 316 € 347 € 0 € 382 € 420 € 462 € 509 €
Facturació total 1.385 € 1.523 € 1.675 € 1.843 € 2.027 € 2.230 € 2.453 € 0 € 2.698 € 2.968 € 3.265 € 3.592 €
Hores demandades paquet 1 1,98 2,18 2,40 2,64 2,90 3,19 3,51 0,00 3,86 4,25 4,67 5,14
Hores demandades paquet 2 4,95 5,45 5,99 6,59 7,25 7,98 8,77 0,00 9,65 10,62 11,68 12,85
Hores demandades paquet 3 1,49 1,63 1,80 1,98 2,18 2,39 2,63 0,00 2,90 3,18 3,50 3,85
Hores setmanals totals 8,42 9,26 10,19 11,21 12,33 13,56 14,91 0,00 16,41 18,05 19,85 21,84
Hores de prova 3 4 4 4 5 5 6 0 6 7 8 9
Hores totals incrementals 12 13 14 16 17 19 21 0 23 25 28 30
Hores totals setmanals 12 25 39 55 72 91 111 111 134 160 187 218
Hores totals mensuals 47 99 156 218 287 363 446 446 538 638 749 871
Capacitat director tècnic 47 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Capacitat autònom amb capital 0 19 76 138 140 140 140 140 140 140 140 140
Exedent de capacitat 0 0 0 0 67 143 226 226 318 418 529 651
Massatgistes mínims a contractar 0 0 0 1 1 1 0 0 1 0 1 1
Cadires a adquirir 2 1 1 1 1 0 0 1 0 2 3 3  
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D.4 Sous i Salaris 
1 Massatgista accionista 
Sou Base 1.060          
Retenció IRPF 9,00%
Seg.Soc. contingències comuns 4,70%
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 1,7% 1,70%
Seguretat social a càrrec de l'empresa 20,80%
Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total
Sou Base 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 1.060 12.720
12.720 Brut
Paga extra 0 0 0 0 0 0 1.060 0 0 0 0 1.060 2.120
 
Prorrata pagues extra 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 177 2.120 14.840 Total Brut
 1.237 Despesa devengada/mes
Seguretat social contingències comuns 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 697 1.060 Pagament brut/mes
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 21 252 177 Prorrata paga extra
2.120
Retenció de IRPF 95 95 95 95 95 95 191 95 95 95 95 191 1.336  
 
Import Líquid 885 885 885 885 885 885 1.850 885 885 885 885 1.850 12.555
 
Liquidació seguretat social a c/treballador 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 79 950
Liquidació seguretat social a c/empresa 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 220 2.646
 
Total a liquidar a SS 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3.596
 
Liquidació IRPF 0 0 0 286 0 0 286 0 0 382 0 0 954
1 Director tècnic /accionista
Sou Base 2.060          
Retenció IRPF 9,00%
Seg.Soc. contingències comuns 4,70%
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 1,7% 1,70%
Seguretat social a càrrec de l'empresa 20,80%
Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total
Sou Base 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 2.060 24.720
24.720 Brut
Paga extra 0 0 0 0 0 0 2.060 0 0 0 0 2.060 4.120
Prorrata pagues extra 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 343 4.120 28.840 Total Brut
 2.403 Despesa devengada/mes
Seguretat social contingències comuns 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113 1.355 2.060 Pagament brut/mes
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 41 490 343 Prorrata paga extra
4.120
Retenció de IRPF 185 185 185 185 185 185 371 185 185 185 185 371 2.596
 
Import Líquid 1.721 1.721 1.721 1.721 1.721 1.721 3.595 1.721 1.721 1.721 1.721 3.595 24.399
 
Liquidació seguretat social a c/treballador 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 154 1.846
Liquidació seguretat social a c/empresa 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 428 5.142
 
Total a liquidar a SS 582 582 582 582 582 582 582 582 582 582 582 582 6.988
 
Liquidació IRPF 0 0 0 556 0 0 556 0 0 742 0 0 1.854  
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1 Secretaria/Administratiu
Sou Base 800             
Retenció IRPF 9,00%
Seg.Soc. contingències comuns 4,70%
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 1,7% 1,70%
Seguretat social a càrrec de l'empresa 15,80%
Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total
Sou Base 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9.600
0 9.600 Brut
Paga extra 0 0 0 0 0 0 800 0 0 0 0 800 1.600
 
Prorrata pagues extra 133 133 133 133 133 133 133 133 133 133 133 133 1.600 11.200 Total Brut
 933 Despesa devengada/mes
Seguretat social contingències comuns 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 44 526 800 Pagament brut/mes
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 190 133 Prorrata paga extra
1.600
Retenció de IRPF 72 72 72 72 72 72 144 72 72 72 72 144 1.008
 
Import Líquid 668 668 668 668 668 668 1.396 668 668 668 668 1.396 9.475
 
Liquidació seguretat social a c/treballador 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 717
Liquidació seguretat social a c/empresa 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 126 1.517
 
Total a liquidar a SS 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 186 2.234
 
Liquidació IRPF 0 0 0 216 0 0 216 0 0 288 0 0 720
 RESUM SALARIS   
  
  
Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre Total
Sou Base 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 4.720 56.640
0 56.640 Brut
Paga extra 0 0 0 0 0 0 4.720 0 0 0 0 4.720 9.440
  
Prorrata pagues extra 787 787 787 787 787 787 787 787 787 787 787 787 9.440 66.080 Total Brut
             5.507 Despesa devengada/mes
Seguretat social contingències comuns 259 259 259 259 259 259 259 259 259 259 259 259 3.106 4.720 Pagament brut/mes
Seguretat social AT, EP, FP, Atur 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 94 1.123 787 Prorrata paga extra
  9.440
Retenció de IRPF 425 425 425 425 425 425 850 425 425 425 425 850 5.947
             
Import Líquid 3.943 3.943 3.943 3.943 3.943 3.943 8.238 3.943 3.943 3.943 3.943 8.238 55.904
             
Liquidació seguretat social a c/treballador 352 352 352 352 352 352 352 352 352 352 352 352 4.229
Liquidació seguretat social a c/empresa 902 902 902 902 902 902 902 902 902 902 902 902 10.821
             
Total a liquidar a SS 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 1.254 15.050
             
Liquidació IRPF 0 0 0 1.274 0 0 1.274 0 0 1.699 0 0 4.248
A ingresar al Gener 1.699  
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D.5 Compte d’explotació previsional 2008 
GENER FEBRER MARÇ ABRIL MAIG JUNY JULIOL AGOST SETEMBRE OCTUBRE NOVEMBRE DESEMBRE TOTALS %
Vendes
Vendes Servei de Massatges 1.385                    2.908                4.583               6.426               8.454               10.684             13.137             13.137               15.835             18.803             22.068             25.660             143.080             100,00%
  
TOTAL INGRESSOS BRUTS 1.385                    2.908                 4.583                 6.426                 8.454                 10.684               13.137               13.137               15.835               18.803               22.068               25.660               143.080              100,00%
 
Costos variables operatius
Cost de transport dels massatgistes 69                         146                    229                    322                    423                    535                    658                    658                    793                    942                    1.105                 1.285                 7.164                   5,01%
Cost de serveis del massatgista accionista -                            228                    912                    1.656                 -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         2.796                   1,95%
Cost d'hores subcontractades -                            -                         -                         -                         804                    1.712                 2.712                 2.712                 3.811                 5.020                 6.351                 7.814                 30.936                 21,62%
Bugaderia 10                         21                     33                    46                    60                    76                    94                    94                     113                  135                  158                  184                  1.023                 0,72%
Total Costos Variables Operatius 79                         394                    1.174                 2.024                 1.288                 2.324                 3.464                 3.464                 4.717                 6.096                 7.613                 9.282                 41.920                29,30%
MARGE BRUT OPERATIU 1.305                    2.513                 3.409                 4.403                 7.166                 8.360                 9.673                 9.673                 11.118               12.707               14.455               16.378               101.160              70,70%
Costos Variables comercials
Comissió per visites captades 124                       136                   150                  165                  181                  199                  219                  -                        241                  265                  292                  321                  2.294                 1,60%
Total de costos variables comercials 124                       136                    150                    165                    181                    199                    219                    -                        241                    265                    292                    321                    2.294                  1,60%
Marge brut Comercial 1.182                    2.377                 3.259                 4.238                 6.985                 8.160                 9.454                 9.673                 10.877               12.442               14.163               16.057               98.866                69,10%
Costos fixos o d'estructura
 
 -                            -                        -                       -                       -                       -                       -                       -                        -                       -                       -                       -                       -                         0,00%
Salaris 2.403                    2.403                 2.403                 2.403                 4.573                 4.573                 4.573                 4.573                 4.573                 4.573                 4.573                 4.573                 46.200                 32,29%
Cost SS a càrrec de l'empresa 428                       428                   428                  428                  775                  775                  775                  775                   775                  775                  775                  775                  7.917                 5,53%
Despesa telefònica d'ús genèric 350                       350                   350                  350                  250                  250                  250                  -                        250                  200                  200                  200                  3.000                 2,10%
Despeses diverses de material d'oficina 83                         83                     83                    83                    83                    83                    83                    83                     83                    83                    83                    83                    1.000                 0,70%
Provisió per despeses ordinàries 208                       208                   208                  208                  208                  208                  208                  208                   208                  208                  208                  208                  2.500                 1,75%
Provisió per despeses extraordinàries 125                       125                   125                  125                  125                  125                  125                  125                   125                  125                  125                  125                  1.500                 1,05%
Impost sobre activitats econòmiques (IAE) -                            -                         0,00%
Publicitat, promoció, i atenció a clients 1.901                    -                         3.119                 -                         -                         1.901                 -                         -                         3.500                 -                         -                         1.901                 12.322                 8,61%
Prima d'assegurança d'activitat 1.000                    -                        -                       -                       -                       -                       -                       -                        -                       -                       -                       -                       1.000                 0,70%
Lloguer de local social 600                       600                   600                  600                  600                  600                  600                  600                   600                  600                  600                  600                  7.200                 5,03%
Assessories diverses 167                       167                   167                  167                  167                  167                  167                  167                   167                  167                  167                  167                  2.000                 1,40%
Compra cadires multifuncionals 800                       400                    400                    400                    400                    -                         -                         400                    -                         800                    1.200                 1.200                 6.000                   4,19%
Compra d'uniformes i toballoles 500                       -                        -                       -                       500                  -                       -                       -                        500                  -                       -                       -                       1.500                 1,05%
Dotac. Amortitz. Inmob. Material 226                       226                   226                  226                  226                  226                  226                  226                   226                  226                  226                  226                  2.718                 1,90%
Dotac. Amortitz. Inmob. Inmaterial 182                       182                   182                  182                  182                  182                  182                  182                   182                  182                  182                  182                  2.189                 1,53%
Dotac. Amortitz. Despeses de 1r establiment 30                         30                      30                      30                      30                      30                      30                      30                      30                      30                      30                      30                      360                      0,25%
 -                            -                        -                       -                       -                       -                       -                       -                        -                       -                       -                       -                       -                         0,00%
Total Costos Fixos o d'Estructura 9.005                    5.204                 8.323                 5.204                 8.121                 9.122                 7.221                 7.371                 11.221               7.971                 8.371                 10.272               97.405                68,08%
Resultat Net d'Explotació -7.823 -2.827 -5.064 -966 -1.136 -961 2.233 2.302 -344 4.471 5.792 5.785 1.460 1,02%
  
Ingressos Financers -                            -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                         -                           0,00%
Despeses Financeres 1.156                    154                    152                    150                    148                    146                    144                    141                    139                    137                    135                    133                    2.735                   1,91%
Ingressos Atípics -                            -                        -                       -                       -                       -                       -                       -                        -                       -                       -                       -                       -                         0,00%
Despeses Atípiques -                            -                        -                       -                       -                       -                       -                       -                        -                       -                       -                       -                       -                         0,00%
Resultat abans d'Impostos -8.979 -2.981 -5.216 -1.116 -1.284 -1.107 2.089 2.161 -484 4.333 5.657 5.652 -1.274 -0,89%
Impost de Societats -                            -                       -                      -                      -                      -                      -                      -                       -                      -                      -                      -                      -                        0,00%
Resultat després d'Impostos -8.979 -2.981 -5.216 -1.116 -1.284 -1.107 2.089 2.161 -484 4.333 5.657 5.652 -1.274 -0,89%  
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D.6 Compte d’explotació previsional 2009-2010-2011 
 
 2.009 % 2.010 % 2.011 %
Vendes 10% 10% 10%
Vendes Servei de Massatges 352.258               100,00% 402.984              100,00% 461.013              100,00%
  
TOTAL INGRESOS BRUTS 352.258              100,00% 402.984               100,00% 461.013               100,00%
 
Costos Variables operatius
IPC 4,00%
Cost de transport dels massatgistes 17.638                 5,01% 20.178                  5,01% 23.084                  5,01%
Cost de serveis del massatgista accionista -                           0,00% -                            0,00% -                            0,00%
Cost d'hores subcontractades 107.266               30,45% 122.713                30,45% 140.383                30,45%
Bugaderia 2.520                   0,72% 2.883                  0,72% 3.298                   0,72%
Total Costos Variables Operatius 127.424              36,17% 145.773               36,17% 166.765               36,17%
Marge Brut Operatiu 224.834              63,83% 257.210               63,83% 294.248               63,83%
Costos Variables Comercials 
Comissió per visites captades 468                      0,13% 535                     0,13% 612                      0,13%
Total Costos Variables Comercials 468                     0,13% 535                      0,13% 612                      0,13%
MARGE BRUT COMERCIAL 224.366              63,69% 256.675               63,69% 293.636               63,69%
Costos Fixes o d'Estructura
 
 -                           0,00% -                          0,00% -                           0,00%
Salaris 58.906                 16,72% 61.262                15,20% 63.712                13,82%
Cost SS a càrrec de l'empresa 9.818                   2,79% 10.210                2,53% 10.619                2,30%
Despesa telefònica d'ús genèric 3.120                   0,89% 3.245                  0,81% 3.375                   0,73%
Despeses diverses de material d'oficina 1.040                   0,30% 1.082                  0,27% 1.125                   0,24%
Provisió per despeses ordinàries 4.576                   1,30% 5.235                  1,30% 5.989                   1,30%
Provisió per despeses extraordinàries 2.288                   0,65% 2.617                  0,65% 2.994                   0,65%
Impost sobre activitats econòmiques (IAE) -                           0,00% 649                     0,16% 675                      0,15%
Publicitat, promoció, i atenció a clients 12.815                 3,64% 14.660                3,64% 16.771                3,64%
Prima d'assegurança d'activitat 1.040                   0,30% 1.082                  0,27% 1.125                   0,24%
Lloguer de local social 7.488                   2,13% 7.788                  1,93% 8.099                   1,76%
Assessories diverses 2.080                   0,59% 2.163                  0,54% 2.250                   0,49%
Compra cadires multifuncionals 1.040                   0,30% 1.082                  0,27% 1.125                   0,24%
Compra d'uniformes i toballoles 1.040                   0,30% 1.082                  0,27% 1.125                   0,24%
Dotac. Amortitz. Inmob. Material 2.267                   0,64% 2.267                  0,56% 2.000                   0,43%
Dotac. Amortitz. Inmob. Inmaterial 1.000                   0,28% 1.000                  0,25% 250                      0,05%
Dotac. Amortitz. Despeses de 1r establiment 360                      0,10% 360                     0,09% 360                      0,08%
 -                           0,00% -                          0,00% -                           0,00%
Total Costos Fixes o d'Estructura 108.877              30,91% 115.783               28,73% 121.593               26,38%
Resultat Net d'Explotació 115.489 32,79% 140.892 34,96% 172.043 37,32%
 
Ingressos Financers -                           0,00% -                            0,00% -                            0,00%
Despeses Financeres 903                      0,26% 566                     0,14% 205                      0,04%
 
Ingressos Atípics -                           0,00% -                          0,00% -                           0,00%
Despeses Atípiques -                           0,00% -                          0,00% -                           0,00%
Resultat abans d'Impostos 114.586 32,53% 140.326 34,82% 171.838 37,27%
Impost de Societats 40.105                11,39% 49.114               12,19% 60.143               13,05%
Resultat després d'Impostos 74.481 21,14% 91.212 22,63% 111.695 24,23%  
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D.7 Llindar de rendibilitat mensual 2008 
    Llindar de Rendibilitat
Gen. Feb. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ag. Set. Oct. Nov. Des. Totals
Vendes 1.385 2.908 4.583 6.426 8.454 10.684 13.137 13.137 15.835 18.803 22.068 25.660 143.080
Costos Variables 203 531 1.324 2.189 1.469 2.523 3.683 3.464 4.959 6.362 7.905 9.603 44.214
Costos Fixos 9.005 5.204 8.323 5.204 8.121 9.122 7.221 7.371 11.221 7.971 8.371 10.272 97.405
Costos Totals 9.208 5.735 9.647 7.393 9.590 11.645 10.904 10.835 16.179 14.333 16.276 19.875 141.619
            
Benefici/Pèrdua (7.823) (2.827) (5.064) (966) (1.136) (961) 2.233 2.302 (344) 4.471 5.792 5.785 1.460
Llindar Ventes € 10.552 6.366 11.704 7.892 9.829 11.942 10.034 10.010 16.336 12.047 13.043 16.415 140.966
Ingressos - Llindar € (9.168) (3.458) (7.121) (1.465) (1.375) (1.259) 3.103 3.127 (501) 6.757 9.025 9.244 2.113
Serveis totals llindar 22 El llindar de rentabilitat es calcula considerant les Vendes i els Costos Variables como si fossin unitaris
Paquet 1 11 i ens indica el volum de ventas necessari para aconseguir el punt mort i a 
Paquet 2 9 partir del qual s'obtindran beneficis.
Paquet 3 2
Quantitat de serveis anuals 
a realitzar per assolir els 
ingressos llindar, reaprtits 
segons l'estimació del pla 
de vendes
Evolució del nivell de vendes i LLindar de Rentabilitat Mensual
0
5.000
10.000
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30.000
Gen. Feb. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ag. Set. Oct. Nov. Des.
Ingresos por Vtas
Llindar Ventes €
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D.8 Llindar de rendibilitat anual 
    Llindar de Rendibilitat Anual
El llindar de rentabilitat es calcula considerant les Vendes i els Costos Variables como si fossin unitaris
i ens indica el volum de ventas necessari para aconseguir el punt mort i a 
partir del qual s'obtindran beneficis.
2.008 2.009 2.010 2.011 Totals
Vendes 143.080 352.258 402.984 461.013 1.359.335
Costos Variables 44.214 127.892 146.309 167.377 485.792
Costos Fixos 97.405 108.877 115.783 121.593 443.658
Costos Totals 141.619 236.769 262.091 288.970 929.451
       
Benefici/Pèrdua 1.460 115.489 140.892 172.043 429.884
Llindar Ventes € 140.966 170.939 181.781 190.903 690.385
Ingressos - Llindar € 2.113 181.320 221.203 270.110 668.950
Palanquejament operatiu - 53,4146918 1,52751145 1,53538604
Evolució del nivell de vendes i LLindar de Rentabilitat Mensual
0
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D.9 Pla de tresoreria 
MOVIMENT PREVISIONAL
DE TRESORERIA  Exercici 1 Gener Febrer Març Abril Maig Juny Juliol Agost Setembre Octubre Novembre Desembre TOTAL
Cobrament del servei de massatges 0 1.385 2.908 4.583 6.426 8.454 10.684 13.137 13.137 15.835 18.803 22.068 117.420
Total Cobraments Ordinaris 0 1.385 2.908 4.583 6.426 8.454 10.684 13.137 13.137 15.835 18.803 22.068 117.420
Pagament costos variables operatius 79 394 1.174 2.024 1.288 2.324 3.464 3.464 4.717 6.096 7.613 9.282 41.920
Pagament de comissions 124 136 150 165 181 199 219 0 241 265 292 321 2.294
Pagament de sous i salaris 1.721 1.721 1.721 1.721 3.275 3.275 5.713 3.275 3.275 3.275 3.275 6.842 39.085
Pagament a Organismes de Seguretat Social i Acreedors 582 582 582 582 1.068 1.068 1.068 1.068 1.068 1.068 1.068 1.068 10.874
Ingrés a Hisenda Liquidació de l'IRPF trimestral 556 891 1.300 2.747
Pagament subministre consum telefònic 500 500 500 500 500 500 3.000
P.ordin. Pagament del consum de Material d'Oficina 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 1.000
Pagament del lloguer del local 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 600 7.200
Pagament per provisió de despeses ordinaries 208 208 208 208 208 208 208 208 208 208 208 208 2.500
Pagament per provisió de despeses extraordinàries 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 1.500
Pagament per despeses de publicitat i atenció a clients 1.901 3.119 1.901 3.500 1.901 12.322
Pagament de Prima d'assegurança 500 500 1.000
Pagament Asesories Diverses 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 167 2.000
Total Pagaments Ordinaris 6.090 4.517 7.930 6.731 6.995 10.950 12.539 9.489 13.984 13.687 13.431 21.097 127.442
0
Diferencia Mensual de P. Ordinario -6.090 -3.132 -5.022 -2.148 -569 -2.497 -1.855 3.647 -848 2.148 5.372 971 -10.022 
Dif. Acm. Mensual de P. Ordinario -6.090 -9.223 -14.244 -16.392 -16.961 -19.457 -21.312 -17.665 -18.513 -16.365 -10.993 -10.022 0
Ingrés del préstec 20.000 20.000
Aportació de capital 15.000 15.000
Total Cobraments Extraordinaris 35.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 35.000
P.extraord. Pagament de despeses de constitució 900 900
Pagament de despeses de primer establiment 300 300
Pagament de despeses jurídiques i notarials 600 600
Pagament de les despeses d'activitat del local 8.806 8.806
Pagament de l'equip informàtic 500 500 500 1.500
Pagament del mobiliari 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 125 1.500
Altres despeses de 1r establiment 1.500 1.500
Pagament d'aplicacions informàtiques 600 600 1.200
Pagament del pla d'empresa 447 447 447 447 447 447 447 447 447 447 447 447 5.367
Pagament d'uniformes i toballoles 500 500 500 1.500
Pagament de les cadires 800 400 400 400 400 0 0 400 0 800 1.200 1.200 6.000
Pagament de la quota del préstec 477 477 477 477 477 477 477 477 477 477 477 477 5.723
Pagament de la comissió d'apertura de la pòlissa de crèdit 1.000 1.000
Pagament d'interessos de la pòlissa 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 43 516
Total Pagaments Extraordinaris 16.598 1.492 1.492 1.492 1.992 1.592 1.092 1.492 1.092 2.392 2.892 2.792 36.412
Diferencia Mensual de P. Extraordinari 18.402 -1.492 -1.492 -1.492 -1.992 -1.592 -1.092 -1.492 -1.092 -2.392 -2.892 -2.792 -1.412 
Dif. Acm. Mensual de P. Extraordinari 18.402 16.910 15.417 13.925 11.933 10.341 9.249 7.757 6.664 4.272 1.380 -1.412 
L.Addic. Liquidesa Addicional 13.000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 13.000
Dif. Mensual de Tresoreria 25.311 -4.625 -6.514 -3.640 -2.561 -4.089 -2.947 2.155 -1.940 -244 2.480 -1.821 1.566
Dif. Acm. Mensual de Tresoreria 25.311 20.687 14.173 10.533 7.972 3.884 936 3.092 1.152 907 3.387 1.566
 
Dif. Mensual de Tresoreria (sense pòlissa) 13.354 -4.582 -6.471 -3.597 -2.518 -4.046 -2.904 2.198 -1.897 -201 2.523 -1.778 -9.918 
Dif. Acm. Mensual de Tresoreria (sense pòlissa) 13.354 8.773 2.302 -1.295 -3.813 -7.858 -10.763 -8.564 -10.461 -10.663 -8.140 -9.918  
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D.10 Estructura Financera 
 
1+ik 1,005654145
ik 0,005654145
Concepte Import % Q 476,9321983
Recursos Propis: Desemborsament de capital 15.000             31%
Préstec dels socis -                      0% Mes Capital pendent Interès Quota Capital Total amortitzat
Préstec bancari 20.000             42% 1 20000 113,0829077 363,8492906 363,8492906
Proveïdors -                      0% 2 19636,15071 111,025651 365,9065474 729,7558379
Subvencions -                      0% 3 19270,24416 108,9567621 367,9754362 1097,731274
Pòlissa 13.000             27% 4 18902,26873 106,8761755 370,0560228 1467,787297
5 18532,2127 104,783825 372,1483733 1839,93567
Total recursos financers 48.000 100% 6 18160,06433 102,679644 374,2525543 2214,188225
7 17785,81178 100,5635656 376,3686327 2590,556857
8 17409,44314 98,43552264 378,4966757 2969,053533
9 17030,94647 96,29544741 380,6367509 3349,690284
Import inicial concedit 20.000               10 16650,30972 94,14327188 382,7889264 3732,47921
Duració 4 años 11 16267,52079 91,97892764 384,9532707 4117,432481
Tipus d'interés 7,00% 12 15882,56752 89,80234588 387,1298524 4504,562333
Amortització mensual 13 15495,43767 87,61345741 389,3187409 4893,881074
Quota mensual 477                    14 15106,11893 85,41219265 391,5200057 5285,40108
Total amortitzat 1r any 4.505                 15 14714,59892 83,19848161 393,7337167 5679,134797
Total interessos pagats 1r any 1.219                 16 14320,8652 80,97225393 395,9599444 6075,094741
Capital pendent al final 1r any 15.495               17 13924,90526 78,73343884 398,1987595 6473,2935
Capital pendent al final 2n any 10.676               18 13526,7065 76,48196516 400,4502331 6873,743734
Capital pendent al final 3r any 5.518                 19 13126,25627 74,21776132 402,714437 7276,458171
20 12723,54183 71,94075535 404,991443 7681,449614
21 12318,55039 69,65087485 407,2813235 8088,730937
22 11911,26906 67,34804703 409,5841513 8498,315088
23 11501,68491 65,03219869 411,8999996 8910,215088
Import inicial concedit 13.000               24 11089,78491 62,70325621 414,2289421 9324,44403
Duració 1any 25 10675,55597 60,36114555 416,5710528 9741,015083
Tipus d'interés 4,00% 26 10258,98492 58,00579225 418,9264061 10159,94149
Comissions d'estudi, obertura… 1.000                 27 9840,058511 55,63712144 421,2950769 10581,23657
Reposició Any 2 28 9418,763434 53,25505783 423,6771405 11004,91371
Cuota mensual 43                      29 8995,086294 50,85952568 426,0726726 11430,98638
  30 8569,013621 48,45044884 428,4817495 11859,46813
31 8140,531872 46,02775073 430,9044476 12290,37258
32 7709,627424 43,59135434 433,340844 12723,71342
33 7276,28658 41,1411822 435,7910161 13159,50444
34 6840,495564 38,67715644 438,2550419 13597,75948
35 6402,240522 36,19919872 440,7329996 14038,49248
36 5961,507523 33,70723026 443,224968 14481,71745
37 5518,282555 31,20117185 445,7310265 14927,44847
38 5072,551528 28,68094382 448,2512545 15375,69973
39 4624,300274 26,14646606 450,7857322 15826,48546
40 4173,514541 23,59765799 453,3345403 16279,82
41 3720,180001 21,03443859 455,8977597 16735,71776
42 3264,282241 18,45672638 458,4754719 17194,19323
43 2805,806769 15,8644394 461,0677589 17655,26099
44 2344,73901 13,25749526 463,674703 18118,93569
45 1881,064307 10,63581108 466,2963872 18585,23208
46 1414,76792 7,99930351 468,9328948 19054,16497
47 945,8350254 5,347888746 471,5843096 19525,74928
48 474,2507158 2,681482497 474,2507158 20000
Estructura Financera
Pla de finançament inicial
Detall del Préstec
Detall de la Pòlissa de crèdit
 
 
Pla de viabilitat d’una empresa de massatges on-site  Pág. 153 
 
D.11 Amortització de l’immobilitzat 
Inmobilitzat MATERIAL Cost Històric Data adquisició anys d'amortitzac.
% 
d'amortitzac
mesos 
d'amortizac. Quota anual Quota mensual Fons acumulat
Despeses d'activitat del local 8.806              01/01/2008 6                17% 72            1.468               122             1.468                 
Equips informàtics 1.500              01/01/2008 3                33% 36            500                  42               500                    
Mobiliari 1.500              01/01/2008 6                17% 72            250                  21               250                    
Altres 1.500              01/01/2008 3                33% 36            500                  42               500                    
   Total amortització inmob. Material 13.306 2.718 226 2.718
Inmobilitzat IMMATERIAL Cost Històric Data adquisició anys d'amortitzac.
% 
d'amortitzac
mesos 
d'amortizac. Quota anual Quota mensual Fons acumulat
 
Aplicacions informàtiques 1.200              01/01/2008 3                33% 36            400                  33               400                    
Pla d'empresa 5.367              01/01/2008 3                33% 36            1.789               149             1.789                 
   Total amortizació inmob. Inmaterial 6.567            2.189             182           2.189               
Inmobilitzat FICTICI Cost Històric Data d'adquisició anys d'amortizac.
% 
d'amortitzac
mesos 
d'amortizac. Quota anual Quota mensual Fons acumulat
  Despeses de notari i despeses jurídiques 900                 01/01/2007 5                20% 60            180                  15               180                    
  Despeses de constitució 300                 01/01/2007 5                20% 60            60                    5                 60                      
  Altres Despeses de 1r establiment 600                 01/01/2007 5                20% 60            120                  10               120                    
  
   Total amortizació inmob. Fictici 1.800 360 30 360  
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D.12 Balanç de situació a desembre de 2008 
Desembre any 2008 DEUTE TOTAL 29.907
QUALITAT DEL DEUTE 0,6430372
  A)  Accionistes (socis) per desemborsaments no exigits 0 RISC FINANCER 2,1788977
PERÍODE DE MADURACIÓ 30 dies
  B)  Inmobilitzat 17.972 41,19% ROTACIÓ DE L'ACTIU 2,94
FONS DE MANIOBRA 7994,8037
I.    Despeses de primer establiment 1.440 3,30% LIQUIDITAT 1,415723
II.    Inmobilitzat immaterial 4.378 10,03% SOLVÈNCIA 1,4589476
0,00% DISP. DE TRESORERIA 0,0814329
        a.   Aplicacions informàtiques 1.200 2,75% RENDIBILITAT ECONÒMICA -
        b.   Pla d'empresa 5.367 12,30% RENDIBILITAT FINANCERA -
        c.   Amortització acumulada (2.189) -5,02%
III.    Inmobilitzat material 10.588 24,27%
       a.   Despeses d'activitat del local 8.806 20,18%
       b.   Equips informàtics 1.500 3,44%
       c.   Mobiliari 1.500 3,44%
       d.   Altres 1.500 3,44%
       e.   Amortització acumulada (2.718) -6,23%
  C)  Despeses a distribuir en diversos exercicis 0
  D)   Actiu circulant 27.226 62,40%
I.    Accionistes per desemborsaments exigits
II.    Existències 
III.    Clients 25.660 58,81%
IV.    Hisenda Pública deudora per IVA
V.    Inversiones financeres temporals
VI.    Accions pròpies a curt plaç
VII.    Tresoreria 1.566 3,59%
Total actiu 43.632 100,00%
Passiu Desembre any 2008
  A)   Fons Propis 13.726 31,46%
       
I.   Capital subscrit 15.000 34,38%
II.   Prima d'emisió
III.   Reserva de revalorització
IV.   Reserves
V.   Resultats d'exercicis anteriors
     1. Remanent
     2. Resultats negatius exer.ant.
VI.   Pèrdues i Guanys (1.274) -2,92%
VII.   Dividend a compte entregat durant l'exercici
  B)   Ingressos a distribuir en diferents exercicis 0
  C)  Provisions per riscos i despeses 0
  D)   Creditors a llarg termini 10.676 24,47%
I.   Emissió d'obligacions
II.   Deutes amb entitats de crèdit 10.676 24,47%
1. Per crèdit 10.676
III.   Deutes amb empreses del grup i associades
IV.   Altres creditors
V.   Desemborsaments pendents sobre accions pròpies
  E)   Creditors a curt termini 19.231 44,08%
I.   Emissió d'obligacions
II.   Deudas con entidades de crédito 17.820 40,84%
1. Per crèdit 4.820 11,05%
2. Per pòlissa de crèdit 13.000 29,79%
III.   Deutes amb empreses del grup i associades
IV.   Acreedores comerciales
V.   Altres deutes no comercials 1.411 3,23%
 4. Hisenda pública creditora per IVA
 5. Hisenda pública Retencions i pagaments a compte 1.411
6. Organismes de la Seguretat Social Creditors
VI. Provisions per operacions de tràfic
VII. Ajustos per periodificació
Necessitat financera no coberta
Total passiu 43.632 100,00%
Actiu
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D.13 Balanç de situació a desembre de 2009 
Desembre any 2009 DEUTE TOTAL 12.374
QUALITAT DEL DEUTE 0,5540748
  A)  Accionistes (socis) per desemborsaments no exigits 0 RISC FINANCER 0,1402873
PERÍODE DE MADURACIÓ 30 dies
  B)  Inmobilitzat 72.355 71,94% ROTACIÓ DE L'ACTIU 2,94
FONS DE MANIOBRA 83614,727
I.    Despeses de primer establiment 1.440 1,43% LIQUIDITAT 13,195361
II.    Inmobilitzat immaterial 800 0,80% SOLVÈNCIA 8,1282348
DISP. DE TRESORERIA 9,0785469
        a.   Aplicacions informàtiques 1.200 1,19% RENDIBILITAT ECONÒMICA 114,82%
        b.   Pla d'empresa 5.367 5,34% RENDIBILITAT FINANCERA 84,44%
        c.   Amortització acumulada (2.189) -2,18%
III.    Inmobilitzat material 7.870 7,82%
       a.   Despeses d'activitat del local 8.806 8,76%
       b.   Equips informàtics 1.500 1,49%
       c.   Mobiliari 1.500 1,49%
       d.   Altres 1.500 1,49%
       e.   Amortització acumulada (5.436) -5,40%
  C)  Despeses a distribuir en diversos exercicis 0
  D)   Actiu circulant 90.471 89,95%
I.    Accionistes per desemborsaments exigits
II.    Existències 
III.    Clients 28.226 28,06%
IV.    Hisenda Pública deudora per IVA
V.    Inversiones financeres temporals
VI.    Accions pròpies a curt plaç
VII.    Tresoreria 62.245 61,89%
Total actiu 100.581 100,00%
Passiu Desembre any 2008
  A)   Fons Propis 88.207 87,70%
       
I.   Capital subscrit 15.000 14,91%
II.   Prima d'emisió
III.   Reserva de revalorització
IV.   Reserves
V.   Resultats d'exercicis anteriors
     1. Remanent
     2. Resultats negatius exer.ant. (1.274) -1,27%
VI.   Pèrdues i Guanys 74.481 74,05%
VII.   Dividend a compte entregat durant l'exercici
  B)   Ingressos a distribuir en diferents exercicis 0
  C)  Provisions per riscos i despeses 0
  D)   Creditors a llarg termini 5.518 5,49%
I.   Emissió d'obligacions
II.   Deutes amb entitats de crèdit 5.518 5,49%
1. Per crèdit 5.518
III.   Deutes amb empreses del grup i associades
IV.   Altres creditors
V.   Desemborsaments pendents sobre accions pròpies
  E)   Creditors a curt termini 6.856 6,82%
I.   Emissió d'obligacions
II.   Deudas con entidades de crédito 5.157 5,13%
1. Per crèdit 5.157 5,13%
2. Per pòlissa de crèdit
III.   Deutes amb empreses del grup i associades
IV.   Acreedores comerciales
V.   Altres deutes no comercials 1.699 1,69%
 4. Hisenda pública creditora per IVA
 5. Hisenda pública Retencions i pagaments a compte 1.699
6. Organismes de la Seguretat Social Creditors
VI. Provisions per operacions de tràfic
VII. Ajustos per periodificació
Necessitat financera no coberta
Total passiu 100.581 100,00%
Actiu
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D.14 Pla d’inversió 
 
FONS INVERTITS 0 2.008 2.009 2.010 2.011
Pagament de despeses de constitució 900
Pagament de despeses de primer establiment 300
Pagament de despeses jurídiques i notarials 600
Pagament de les despeses d'activitat del local 8.806
Pagament de l'equip informàtic 1.500
Pagament del mobiliari 1.500
Pagament d'altres despreses 1.500
Pagament d'aplicacions informàtiques 1.200
Pagament del pla de negoci 5.367
TOTAL 21.673 0 0 0 0
FONS GENERATS
Vendes 0 143.080 352.258 402.984 461.013
Costos variables 0 41.920 127.424 145.773 166.765
Marge de contribució 0 101.160 224.834 257.210 294.248
Salaris 0 46.200 58.906 61.262 63.712
Cost SS a càrrec de l'empresa 0 7.917 9.818 10.210 10.619
Despesa telefònica d'ús genèric 0 3.000 3.120 3.245 3.375
Despeses diverses de material d'oficina 0 1.000 1.040 1.082 1.125
Provisió per despeses ordinàries 0 2.500 4.576 5.235 5.989
Provisió per despeses extraordinàries 0 1.500 2.288 2.617 2.994
Impost sobre activitats econòmiques (IAE) 0 0 0 649 675
Publicitat, promoció, i atenció a clients 0 12.322 12.815 14.660 16.771
Prima d'assegurança d'activitat 0 1.000 1.040 1.082 1.125
Lloguer de local social 0 7.200 7.488 7.788 8.099
Assessories diverses 0 2.000 2.080 2.163 2.250
Compra cadires multifuncionals 0 6.000 1.040 1.082 1.125
Compra d'uniformes i toballoles 0 1.500 1.040 1.082 1.125
Bugaderia 0 1.023 2.520 2.883 3.298
Comissió d'obertura de la pòlissa 0 1.000 0 0 0
Amortitzacions (+) 0 5.418 5.418 5.418 5.418
BAI 0 1.579 111.646 136.754 166.549
Impostos 0 0 39.076 47.864 58.292
BDI 0 1.579 72.570 88.890 108.257
Amortitzacions (-) 0 5.418 5.418 5.418 5.418
TOTAL 0 6.998 77.988 94.308 113.675
FLUX DE CAIXA -21.673 6.998 77.988 94.308 113.675
FLUX DE CAIXA ACUMULAT -21.673 -14.675 63.313 157.621 271.296
Cost de capital (K) 5,59%
VAN 226.485,33 €
TIR 162%
Pay Back 1,188172863  
 
 
